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MODUL 1
MISTNi, NARODN{ A MEZINARODNI MARKETING DESTINACE

1 MARKETINGOVY SYSTEM V OBORECH CESTOVNIHO RUCHU

CiL MODULU 1

Vysvétlit zaklady a specifika marketingu v cestovnim ruchu a vymezit odvétvi turismu. Pochopit
vztah mezi potiebami a spotfebou v turismu. Definovat marketing véetné jeho zakladnich pojmt a
strucné popsat marketingové fizeni. Identifikovat hlavni odliSnosti marketingu sluzeb a marketingu
cestovniho ruchu. V zavéru semindie se seznamit se zdkladnimi charakteristikami marketingu
destinace cestovniho ruchu.
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1.1 CESTOVNI RUCH
1.1.1 CESTOVNI RUCH - ZAKLADNI POJMY

Definice cestovniho ruchu (turismus) (WTO, World Tourism Organization, Ottawa, 1991)

Cinnost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi a to na dobu
kratS$i nez je stanovena (mezindrodni cestovni ruch — 1 rok, domaci cestovni ruch — 6 mésici),
pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydelecné Cinnosti v navStiveném misté
(vydé€lecna ¢innost neni v navStiveném misté zalozena na trvalém ¢i prechodném pracovnim
poméru). [4, s. 10]

Volny ¢as je podle Collina (1994) ,.cas, kdy mizete dé€lat, co cheete™ [2, s. 54]

Odvétvi sluzeb tvofi podle Collina ,,firmy poskytujici zboZi a sluzby vyuzivané lidmi béhem jejich
volného Casu (dovolené, kina, divadla, zdbavni parky atd.) [2, s. 54]

Cestovni ruch se vyznacuje nésledujicimi charakteristikami:
= docasnost zmény mista stalého bydlisté a docasnost pobytu mimo néj
= nevydéleény charakter cesty a pobytu (obvykle realizovany ve volném c¢ase)
= vztahy mezi lidmi, jez turismus vyvoldva
= vyloudeny jsou: cesty vramci mista trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahranici,
docasné pristéhovani za praci, dlouhodobé migrace

Cestovni ruch (tourism) predstavuji tedy aktivity cestujicich osob do destinace a zlstavajicich tam
z diivodu volnocasovych, obchodnich ¢i jinych (navstévy znamych a ptibuznych, lazenska péce,
naboZenské cesty a dalsi).

Cestovani (travel) je akt pfesunu mimo misto trvalého bydlist¢ z divodu volnocasovych nebo
obchodnich, ale ne dojiZdéni nebo cestovani za praci nebo do Skoly. (Gee, Makens & Choy, 1989)
Cestovatel (traveler) je osoba na cest¢ mezi dvéma nebo vice lokalitami (WTO).

Staly obyvatel (rezident)
= v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, kterd zije v dané zemi min. 1 rok pied piijezdem
do jiné zemé¢ na dobu kratsi jednoho roku
= v domdcim cestovnim ruchu — osoba, kterd zije v daném misté min. 6 mésicu pted piijezdem
do jiného mista dani zem¢ na dobu kratsi 6 mésicu [4, s. 11]

Navstévnik (visitor)
= v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, kterd cestuje do jiné zemé, nez v niz méa své
trvalé bydlist¢ na dobu nepiekracujici 1 rok, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydéle¢né ¢innosti v navstivené zemi
= v domécim cestovnim ruchu — osoba, ktera ma trvalé bydlisté v dané zemi a ktera cestuje na
jiné misto v zemi mimo své bydlist€¢ na dobu kratSi nez 6 mésicii, pficemz hlavni ucel jeji
cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném misté [4, s. 11]

Turista (tourist)
v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje do jiné zemé nez v niZz ma své obvyklé
bydlisté, na dobu zahrnujici alespon 1 pfenocovani, avSak ne delsi 1 roku, pfi¢emz hlavni ucel jeji
cesty je jiny neZ vykonéavani vydélecné ¢innost v navstivené zemi
= v domacim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlena v zemi, ktera cestuje do jiného mista
odlisného od jejiho bézného Zivotniho prostredi (v téZe zemi), na dobu zahrnujici alespoi 1
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pienocovani, ale ne na dobu delsi 6 mésicti, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonéavani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté [4, s. 12]

Vyletnik (excursionist, sameday visitor) — jednodenni navstévnik

v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje do jiné zemé nez v niz ma své trvalé
bydlisté¢ a bézné Zivotni prostiedi na dobu kratsi nez 24 hodin, aniz by v navstivené zemi
pienocovala, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydélecné Cinnosti
v navstivené zemi

v domacim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlena v dané zemi, kterd cestuje do mista
odlisného od mista jejiho trvalého bydliste¢ a bézného zivotniho prostiedi na dobu kratsi 24
hodin, aniz by v navstiveném misté pirenocovala, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydéle¢né ¢innost v navstiveném misté [4, s. 12]

1.1.2 TYPOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU

Z hlediska rozdé€leni cestovniho ruchu lze vymezit formy a druhy turismu. Formy turismu
zohlednuji predevsim hledisko motivli ucasti na turismu, zatimco druhy turismu berou v ivahu
zejména jevovy prubéh turismu a zplisob jeho realizace v zavislosti na geografickych,
ekonomickych, spole¢enskych a jinych podminkéch, jakoz i jeho tcinky.

Typologie cestovniho ruchu je zpracovéana podle [4, s. 15-25].

1/ Typy turismu dle pievazujici MOTIVACE UCASTI

rekreacni turismus (leisure) — vcetné chatatfeni, chalupafeni, sportovnich aktivit, zajmd,
zalib, ...

kulturné poznévaci turismus — hrady, zamky, kulturni piedstaveni, kulturni krajina, folklor,
festivaly, spolecenskeé akce, ...

turismus s naboZenskou orientaci (poutni turismus)

turismus se vzdélavacimi motivy — jazykové kurzy, sportovni aktivity, odborné programy,

turismus se spolecenskymi motivy — komunikace mezi lidmi, navstévy pratel, pfibuznych a
znamych, navstévy raznych spoleenskych akei a udalosti + klubovy turismus (sportovni,
kulturni)

zdravotné€ orientovany turismus — prevence + 1écba

sportovn¢ orientovany turismus — udrzovani + posilovani zdravi, tzv. lovecky turismus, tzv.
sportovni divactvi

turismus orientovany na poznani pfirodniho prostfedi — ndvstévy pfirodnich rezervaci,
safari, jedine¢nych mist, fauna, flora — zvlastni formu predstavuje ekoturismus

turismus s dobrodruznymi motivy — adrenalinové sporty, nebezpecné situace, lovecké
vypravy, ...

turismus s profesnimi motivy (v pracovnim case + volném case) — uréité rysy ,leisure™
turismu

O  obchodni turismus — sluzebni cesty, obchodni jednani, setkavani, ...

kongresovy turismus — seminare, konference, kongresy, ...

turismus veletrhti a vystav

incentivni turismus (motivacni, stimulaéni) — napt. dovolené pro nejlepsi zaméstnance,
skupinové firemni akce, kombinace s odbornym pracovnim programem (Skoleni,
jednéni, ...)

O OO
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= turismus specificky orientovany — napif. ndkupni turismus, politicky turismus, vojensky
turismus

2/ Turismus dle MISTA REALIZACE
=  Doméci turismus
= Zahrani¢ni turismus (podle vlivu na platebni bilanci)
O aktivni turismus - incoming
O pasivni turismus - outgoing
O tranzitni turismus (vliv na platebni bilanci stejny jako incoming)

Vnitrostatni turismus = domaci + aktivni turismus
Nérodni turismus = doméci + pasivni turismus

-----

zahrnuje pohyb ucastnikll cestovni ruchu mezi staty, bez konkrétniho teritoridlniho urceni (jde o
zahranicni cestovni ruch vice statl ¢i regiontl).

Svétovy turismus je veSkery turismus na svété, pii némz dochézi k prekracovani hranic, tedy souhrn
veskerého piijezdového a vyjezdového turismu vSech statii svéta (souhrn ACR a PCR svéta).

Cestovni ruch svéta zahrnuje veskery cestovni ruch, ktery je na svété realizovan, tedy souhrn
domaciho i zahrani¢niho turismu vSech stati svéta.

Mezinarodni cestovni ruch
= piijezdovy
= vyjezdovy
= tranzitni (vliv na narodni hospodaistvi jako aktivni turismus) — obtizné statisticky
zachytitelny

V mezindrodnim cestovnim ruchu je pohyb osob je spojen s pohybem platebnich prostiedka
(pohybuje se tucastnik — na rozdil od obchodu zbozim). Vznikd tak tzv. saldo zahrani¢niho
cestovniho ruchu (aktivni, pasivni, vyrovnané).

Vyhody obchodu cestovnim ruchem (oproti obchodu zbozim):
0 realizace tzv. neviditelného (¢istého) vyvozu
0 spotieba zbozi v rdmci aktivniho turismu
0 aktivni turismus muize vyvolat zvySenou poptavku po exportu zbozi (napf. pivo,
vino)
0 zarovein muze byt vSak aktivni turismus narocny na dovoz zbozi

3/ Typy turismu DLE DELKY POBYTU
= kratkodoby (do 3 pfenocovani)
= dlouhodoby (4 a vice noci, max. 6 mésicii v domacim a 12 mésicti v zahrani¢nim turismu)

4/ Typy turismu dle ZPUSOBU ZABEZPECENI CESTY A POBYTU
= organizovany (cestu i pobytu zajistuje tour operator, agent ¢i jiny podnikatelsky subjekt
poskytujici zprostiedkovatelské sluzby, ucastnik cestovniho ruchu si kupuje uceleny zajezd,
tedy nejméné 2 zakladni sluzby)
" neorganizovany
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5/

6/

7/

8/

9/

Typy turismu DLE POCTU UCASTNIKU
individudlni
skupinovy (specielni ptipad = tzv. klubovy turismus)

Typy turismu DLE ZPUSOBU FINANCOVAN{

komeréni (diive oznaovany jako volny) — veskeré néklady si ti€astnik hradi sam

socialni (dfive oznacovany jako vazany) — ¢ast nakladii je hrazena z piispévku organizace ¢i
instituce (napt. odboraiskd rekreace, détské tabory, lazenské pobyty, ale v urcitém smyslu i
incentivni turismus)

Typy turismu DLE VEKU UCASTNIKU

déti do 15 let bez rodich (détské tabory, Skolni vylety, Skoly v pfirode, ...)
mladez 15 — 26 let

seniofi (postproduktivni vék)

rodiny s détmi

vekova skupina klienti 40 — 50 let bez déti (babyboomers)

Typy turismu DLE PREVAZUJICIHO PROSTREDI POBYTU
méstsky turismus

venkovsky turismus — specielni tzv. agroturismus

lazensky turismus

turismus ve stiediscich cestovniho ruchu (horska, ptimoiska, ...)

Dalsi kritéria v typologii turismu

dle ro¢niho obdobi

dle zptisobu ubytovani

dle pouzitého dopravniho prostredku
a dalsi

Turismus mimo vefejnd zafizeni (mimo vetejné formy) — at’ uz volny ¢i vdzany zahrnuje

1.1.3

pobyty na chatach a chalupach

navstévy piibuznych a znamych (visiting friends and relatives, VFR)

turismus s vyuzitim vlastnich pfenosnych ¢i pojizdnych ubytovacich zafizeni (stany,
karavany)

vyletni turismus (bez narokt na ubytovani)

VYMEZENI ODVETVI TURISMU

Turismus (cestovni ruch)

heterogenni a priifezové odvétvi

neni ekonomicky a statisticky uzaviené odvétvi

je spolecensky, kulturni a ekonomicky jev

nedostate¢né politické a ekonomické docenéni

piimé obory (pfinosy) - nepifimé obory (pfinosy) — indukované obory (piinosy)

Odvétvi turismu lze vymezit pomoci tzv. charakteristickych produktii cestovniho ruchu =
PRUMYSL CESTOVNIHO RUCHU

ubytovaci sluzby (hotely, ubytovny, prazdninové tabory, kempy, tabofiste, ...)
stravovaci sluzby a prodej napoji (restauracni i samoobsluzna zatizeni, bary, ...)
sluzby osobni dopravy (Zelezni¢ni, silni¢ni, leteckd, vodni doprava, taxisluzba, lanovky,
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vleky, ...)

pomocné sluzby v osobni dopravé (letecké navigacni sluzby, stanice autobusti, parkovaci,
pristavni sluzby, ¢erpaci stanice pohonnych hmot, ...)

pronajem osobnich dopravnich prostiedkii

udrzovaci a opravarenské sluzby osobnich dopravnich prostredki

cestovni kancelafe a priivodcovské sluzby, informac¢ni kancelate

kulturni sluzby (muzea, galerie, divadla, historick¢é pamatky, zoologické a botanické
zahrady, ...)

rekreaéni a zdbavni sluzby (rekreacni sport, lyzaiské, golfové arealy, plazové sluzby,
tématické a zabavni parky, herny a kasina, ...)

rizné sluzby pro turisty (prodej jizdenek, cestovni a zdravotni pojiSténi, lazenské sluzby,
sméndrenské sluzby, organizace veletrhil a vystav, pasové a vizové sluzby, ...)

EKONOMIKA CESTOVNIHO RUCHU = PRUMYSL CR +

stavebnictvi (vystavba ubytovacich a rekreacnich zafizeni), prodej a opravy motorovych
vozidel

prodej pohonnych hmot

prodej cestovnich aj. potieb

vyroba a dodavky potravin do restauracnich zatizeni

catering letecké dopravy

vyroba a dodavky vybaveni pro hotely

sluzby hotelovému pramyslu (praddelny, marketingové sluzby, ucetni sluzby, uklidové
sluzby, telekomunikac¢ni sluzby, ...)

vetejna sprava a bezpecnost

Postaveni turismu v narodnim hospodafstvi zahrnuje n¢kolik vyznamnych oblasti [4, s. 91]

ve spotiebé obyvatelstva

ve vztahu k dal$im odvétvim narodniho hospodéistvi
tvorba pracovnich mist a podnikatelského prostiedi
regionalistika, rozvoj tzemi

zivotni prostiedi

globalni dopady na narodniho hospodatstvi
multiplikacni efekty na narodni hospodatstvi

Pt#imé dopady na narodni hospodafstvi plynou z ,,hmatatelnych efektd, zejména z vydajt

podil turismu na tvorbé HDP (,,vyrobni funkce* turismu — efekt tvorby hodnot)

devizové piijmy z ACR

pomérné ukazatele (podil devizovych piijmi na HDP, ekvivalent k piijmim za zbozi a
sluzby)

vydaje doméciho obyvatelstva na domdci a pasivni turismus (devizové vydaje)

vliv turismu na platebni bilanci - pfijimajici / vysilajici zemé (pftiliv / odliv devizovych
prostiedkil)

Neptimé dopady na narodni hospodaistvi pfedstavuji nehmatatelné, na prvni pohled ne tak ziejmé

efekty

multiplikator pfijmovy
multiplikdtor zaméstnanosti
multiplikator investic
multiplikdtor mzdovy a dalsi
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Tabulka 1.1 Zakladni zhodnoceni cestovniho ruchu Ceské republiky 2000 - 2005

Ukazatel 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Poéet zahraniénich navstévnika (mil. osob) 104,2 103,1 97,6 95,0 95,9 100,5
Poéet zahraniénich turistd (mil. osob) v HUZ 49 52 4.6 5,1 6,0 6,3
Poéet pfenocovani (mil. pifenocovani) v HUZ 15,6 17,3 15,6 16,5 19 19,60
Poéet zahraniénich turistti (mil. osob) celkem 6,0 6,8 6,3 6,7 7,9 X
Devizové pfijmy z turismu (mld. USD) 2,9 3,1 2,9 3,6 4,2 4,6
Podil devizovych pFijmu z turismu na HDP (%) 5,8% 5,5% 4,0% 4,2% 3,9% 3,8%
(Eoz;nvalent prijmy z turismu/prijmy z exportu zbozi 9.9% 9.3% 7.6% 7.4% 6.3% 5.9%
Podil ekonomiky cr na HDP (%) 13,6% 13,5%| 13,1% 13,2% 13,7% 13,8%
Podil priimyslu cr na HDP (%) 2,9% 2,7% 2,5% 2,4% 2,5% 2,5%
Podil ekonomiky cr na zaméstnanosti (%) 13,1% 12,9%| 12,4% 12,4% 12,9% 12,9%
Podil priimyslu cr na zaméstnanosti (%) 3,0% 2,9% 2,6% 2,6% 2,6% 2,6%
Poéet vyjezdu (mil. osob) 38,2 36,2 34,3 36,1 36,7 36,2
Pocet delSich cest do zahranici (mil. cest) 4,5 4,0 4.4
Devizové vydaje na turismus (mid. USD) 1,3 1,4 1,6 1,9 2,3 24
PFijmy - Vydaje (mld. USD) 1,6 1,7 1,3 1,7 1,9 2,2
Poéet DOMACICH turistu registrovanych v

ubytovacich zafizenich, od 2002 pouze HUZ (mil. 6,2 5,6 5,0 6,3 6,2 6,0
osob)

Z::;t uskuteénénych delSich cest v CR (mil. 55 52 50 59 56 5.6

Zdroj: Cesky staticky ufad, Ceska narodni banka, Ministerstvo pro mistni rozvoj a vlastni propocty

Zakladni udaje o ekonomice cestovniho ruchu a primyslu cestovniho ruchu stejné jako o dalSich
vyznamnych charakteristikach ¢eského cestovniho ruchu jsou ukazany v tabulce 1.1.

1.1.4 POTREBY V TURISMU

TURISMUS = jeden z prostiedkti uspokojovani potieb spojenych s poznanim, socidlnimi kontakty,

vzdélavanim, zménou prostiedi, odpocinku, ... (turismus jako takovy nepfedstavuje potiebu)

POTREBY USPOKOJOVANE PROSTREDNICTVIM TURISMU
= potieby, jejichz uspokojeni je vlastnim cilem ¢asti na cestovnim ruchu (potfeby motivujici

k ucasti na cestovnim ruchu) = potieba odpocinku, poznani, estetickych dojmd, ...

= potieby, jejichz uspokojeni podminuje a zprostiedkovava realizace potieb v prvni skupiné
(potfeby nejsou cilem cestovniho ruchu, ale G€ast na cestovnim ruchu se bez nich neobejde)

= potteba vyzivy, bydleni, pfemistovani se, hygienické potieby, ...

V soucasné dob¢ se vice nez potieby zkouma MOTIVACE tucastnikl cestovniho ruchu
= fyzickd motivace (regenerace, relaxace, sport, ...)
= psychicka motivace (touha po zazitcich, tinik ze vSedniho prostiedi, ...)
= motivace plynouci z mezilidskych vztahi (VFR, navrat k pfirodg, ...)

= kulturni motivace (poznavani, ...)
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stavovska a prestizni motivace (rozvoj osobnosti, ...) [6, s. 39]

SPOTREBA V TURISMU slouzi k saturaci potieb a je hlavni formou kvantitativniho uspokojovani

potieb.

1.2 MARKETING

1.2.1

CO JE A CO NENI MARKETING

CO NENI MARKETING [8, s. 26]

marketing NENT prodej (typicky rys neandrtalského marketingu)

marketing NENT ziskavani zakaznikti (nybrZ péée o né)

marketing NENI snaha o dosaZeni zisku zkazdé transakce namisto Usili o cilevédomé
poskytovani hodnoty zakaznikovi v prubéhu jeho celého ,,zivotniho cyklu®

marketing NENI tvorba cen vychazejici znakladovych kalkulaci (cena je souéasti
marketingového mixu)

marketing NENI komunikace ani reklama

marketing NENI prodej produktu (rozhodujici je snaha pochopit a uspokojit skutené
potieby zakaznika)

marketing NENT podnikovy atvar

DALSI Z OMYLU POJETI MARKETINGU

Pohled vedoucich pracovniki na roli marketingu ve firmé/destinaci byva casto zkreslen nasledovné:

marketingova oddé€leni jsou zpohodlnéla, nespravné zamétend, neplnici své ukoly (zivotnost
feditele marketingu je 16 — 18 mésici ®), Casto jsou naklady na marketing povazovany za
rizikové, jsou kratkodobé, nejsou povazovany za investice

»~marketing je prodej — viz nazor Petera Druckera ,cilem marketingu je ucinit prodej
nadbyte¢nym*

»,marketing jako podnikovy utvar“ — David Packard (spoluzakladatel Hewlett-Packard):
,Marketing je pfili§ dulezity, aby byl ponechan pouze marketingovému oddéleni.*

napf. firma Marks & Spencer neméla Zadnou reklamu a neméla oddéleni marketingu, piesto
méla mnozstvi loajalnich kupujicich proto, ze vSichni jeji zaméstnanci (! nejenom oddéleni
marketingu) mysleli na zdkazniky

CO TEDY JE MARKETING?

,Marketing je tak zadkladni, Ze nemize byt povazovan za separatni funkci. Je to kompletni obchodni
¢innost, vidéna z hlediska jejiho kone¢ného vysledku, z hlediska zdkaznikl.* Peter Drucker [3, s. 1]

»Marketing je spolecensky a fidici proces, kdy jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji
diky tvorbé a smén¢ produktti a hodnot s ostatnimi.* [3, s. 4]
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MARKETINGOVA FILOZOFIE A MARKETINGOVY KONCEPT

Marketingovy koncept je filosofie. V centru marketingového konceptu (obchodnich aktivit) stoji
zakaznik a uspokojeni jeho potfeb. Marketingovy koncept je fizen senior managementem snazicim
se 0 uspokojeni potteb klientd.

Marketing neni jen SirS§i pojem neZ ,,prodej, nejednd se ani o specializovanou aktivitu, ale musi
ovladnout celou firmu/destinaci.

Jack Welch (generalni feditel GE): ,,Podniky nemohou zarucit pracovni jistoty. To mohou jen
zakaznici!*

MARKETING muze byt na zéklad¢ vyse uvedenych definic charakterizovan OSMI RYSY.

Marketing se soustiedi na uspokojovani zadkaznickych potieb, prani a pozadavki.

1.

2.

3.

1.2.2

Kontinualni proces — marketing je plynulou cinnosti fizeni, nikoli jednorazovym
rozhodnutim ¢i aktem.
Sled dil¢ich krokt v marketingu — ,spravny“ marketing je procesem mnozstvi

konsekutivnich krokd.

Filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym v organizaci/destinaci — marketing neni
vyhradni odpovédnosti jednoho oddéleni.

Budouci potieby musi byt identifikovany a ocekavany — klicova role marketingového
vyzkumu.

Vzéijemna vnitini zavislost subjektll odvétvi turismu — vysoky stupent provazanosti, a tedy
mnozstvi prilezitosti ke spolupraci v odvétvi turismu.

Orientace na zisk je zcela normalni, specielné¢ v soukromém sektoru. Nicméné,
s postupujicim zavadénim marketingového konceptu do vefejnych ¢i neziskovych
organizaci, neni orientace na zisk podminkou.

Posledni definice marketingu (Cohen) uznava vliv marketingu na spolec¢nost.

Z MARKETINGOVEHO SLOVNICKU

Zakladni pojmy marketingu vychéazeji z definice marketingu:

»~Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co potiebuji a
pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi. [3, s. 4]
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Obrazek 1.1 MASLOWOVA PYRAMIDA POTREB

Potfeby
sebereali-
zace
(rozvoj
osobnosti,
uplatnéni)

Potfeba uznani (sebedlcta,
uznani, status)

Spolecenské potfeby (pocit sounadleZitosti, laska)

Potfeby bezpelnosti (ochrana, bezpedi)

Fyziologické potreby (hlad, zizen)

Zdroj: [3,s. 189]

» potieby a pozadavky a poptavka

potfeba je stav pocitovaného nedostatku nebo nadbytku nékterého zakladniho
uspokojeni [3, s. 5]

pozadavky = tuzby po specifickém uspokojeni téchto hlubsich potieb [3, s. 5]

¢eho je vic potieb nebo pozadavkl — pozadavki (relativné pevné dany okruh potieb
muze byt uspokojen splnénim riznych pozadavkl)

poptavka = pozadavky na specifické produkty, které jsou podlozeny schopnosti a
ochotou si je koupit

MASLOWOVA PYRAMIDA POTREB

zaver: nelze obvinovat pracovniky marketingu, Ze ,,dostavaji lidi k tomu, aby si
kupovali véci, které nechtéji®, ponévadz nevytvareji potfeby, ale vytvateji/ovliviuji
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pozadavky [3, s. 5]

vyrobky (sluzby)

vyrobek = cokoliv, co mize byt nabizeno n¢komu proto, aby uspokojil pottebu nebo
pozadavek

sluZzby jsou poskytovany jinymi prostfedky jako jsou osoby, mista, organizace a
myslenky

hodnota, cena a uspokojeni

soubor volby vyrobku (okruh vyrobkil, které uspokojuji danou potitebu/soubor
potieb) — jednotlivym vyrobkiim pfifazuje klient urcitou hodnotu, tedy hodnota je
klientiv odhad celkové vlastnosti vyrobku uspokojovat jeho potiebu

naklady (odvislé od ceny vyrobku, kterou klient musi zaplatit)

klient porovnava hodnotu s ndklady a voli ten vyrobek, ktery mu pfinasi nejlepsi
pomér cena / vykon

sména, transakce a vztahy

trhy
[ ]

az po existenci smény zacind fungovat marketing — pfedtim mohli lidé ziskavat
vyrobky tiemi zplisoby — samovyroba, ptfinuceni (kradez, ...), Zebrani

sména = ziskdvani zddouciho vyrobku od né€koho nabidnutim néceho jiného na
oplatku (pokud je tok jednostranny, jedna se o transfer)

sména je pojem davajici zaklad marketingu

transakce jsou zékladni jednotkou smény

vztahy — marketing transakce je soucasti $irSiho pojmu, totiz vztahového marketingu-
koneénym vysledkem marketingu vztahii je tzv. MARKETINGOVA SIiT =
spole¢nosti a firmy, s nimiz si firma vybudovala solidni, spolehlivé obchodni vztahy
— zakladem jsou dobré vztahy, na jejichz zéklad€ firma ocekava patiiény zisk

pojem smény vede k pojmu TRH

,»Irh se skladd ze vSech potencialnich zakaznikl sdilejicich zvlastni potiebu nebo
pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni se i€astnit smény, aby uspokojili
tuto pottebu ¢i pozadavek.* [3,. s. 9]

soucasti trhu je poptavka a nabidka

marketing, zastupci na trhu

pojem trhli navozuje zpét pojem marketing

pojem marketing znamena lidskou ¢innost vykonavanou ve vztahu k trhu a znamena
praci s trhy s cilem realizace potencialni smény a s cilem uspokojovani lidskych
potieb a pozadavki

1.3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU
1.3.1 SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB

Marketing byl ptivodné spojen s fyzickymi produkty, marketing sluzeb cestovniho ruchu je o deset
az dvacet let mladsi, podobné jako nastup technologickych zmén (napt. do odvétvi turismu).

CO JE TO SLUZBA?

akce ,,udélat néco pro nékoho nebo pro néco*
nehmotna povaha a skutecnost, ze nikdy nevedou ke vzniku vlastnictvi ¢ehokoli, ale pouze
pfinaseji zdkaznikim ,,prospéch® nebo ,,uspokojeni [2, s. 37]
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= podle Kotlera (1994) je sluzbou ,,... jakdkoliv ¢innost nebo prospéch, které jedna strana
mize nabidnout druhé, a které jsou v podstaté nehmotné a nevytvareji vlastnictvi ¢ehokoli.
Jeji produkce se miize nebo nemusi vazat k fyzickému produktu. [2, s. 37]

= podle Rustona a Carona (1985) se produkty se vyrabéji, sluzby se provadéji [2, s. 37]

MARKETING SLUZEB
Specifika marketingu sluzeb vychazeji z povahy sluzeb, kterou 1ze charakterizovat nasledovné.

= nehmatatelnost

= neoddélitelnost

= rtznorodost

= docasnost (netrvanlivost)

= podminénost nakladi

= vztah sluzeb a provozovatele

Specifika marketingu sluzeb se odraZeji v MARKETINGOVEM MIXU SLUZEB, ktery je rozsifen
z pivodnich 4 P (produkt, cena, distribuce, propagace) na 7, popi. 10 ,,P“ jak je ukazano
v kapitole 3.4.

1.3.2 ZVLASTNOSTI MARKETINGU V CESTOVNIM RUCHU

Specifika marketingu (destinace) vyplyvaji podle Seatona a Bennetta ze 3 oblasti:
= specifika trhu turismu
= struktura trhu turismu a jeho heterogenita
= charaktera sluzeb cestovniho ruchu [7, s. 22—25]

Podle Morrisona existuje OSM SPECIFICKYCH RYSU MARKETINGU V TURISMU.

1. Krat§i expozitura sluzeb — pro udélani dobrého ¢i Spatného dojmu na klienta ma
firma/destinace kratsi ¢as (nez napf. pti konzumaci spotiebniho zbozi — napft. lednicka)

2. Vétsi vliv psychiky a emoci v rozhodovacim procesu i béhem pobytu a po ném — potlaceni
logickych a na faktech zalozenych faktorti (turismus = obchod se sny)

3. Ddrraz na “vnéjsi” stranku poskytovanych sluzeb — plyne z nemoznosti vyzkouset produkt,
takze se klient chyta ur¢itych bodt, diikazl (napf. Cistota koberct v hotelu, ...)

4. Duraz na Uroveil a image
zprosttedkovatelil a travel konzultantii

6. V¢Etsi zavislost na komplementarnich firmach — diraz na komplexnost sluzby — tada
subjektt “dotvaii” celkovy dojem z pobytu - ! vyznamné v destinaénim marketingu

7. Snazsi kopirovani sluzeb — slozité uchranit tajemstvi — neni mozné zakazat konkurenci napf.
ptistup do restaurace, do hotelu, letadla, ...

8. Diiraz na propagaci mimo sezoénu < 1/ vétsi Casova prodleva mezi rozhodovacim
procesem/nakupem a spotifebou sluzeb + 2/“vyrobni” kapacita nemuize byt vyraznéji
navySena + 3/ rostouci tlak na vysuzivani existujici kapacity v mimosezénnim obdobi <
vyrobni kapacity nemohou byt libovolné navySovany jako u fyzickych produktd [5, s. 44-
47]

Na zaklad¢ osmi specifickych rysi sluzeb v turismu odvozuje Morrison PET DUSLEDKU PRO
MARKETINGOVY MIX SLUZEB (DESTINACE).
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ROZSIRENI MIXU ze 4 na 8 (10) “P” (kapitola 3.4)

Vyznam ustni reklamy (word-of-mouth advertising) — omezena moznost vyzkouset si sluzby

doptedu — nejveétsi vyznam informace od ptibuznych a znamych

3. Vyuziti emotivni stranky propagacnich aktivit — turismus = obchod se sny — vyznam
personifikace — napt. spolecnost Hilton si ptidala titul “obchodni adresa Ameriky”

4. Problematické ovétovani inovaci produktu — snadnéjsi kopirovani sluzeb nez zbozi

Rostouci vyznam partnerstvi — fizeni vzajemnych vztahi v destinaci mezi zucastnénymi

subjekty — poskytovatelé sluzeb, zprostiedkovatelé sluzeb, ptepravci, atraktivity (ptirodni

zdroje, klimatické podminky, kulturni a historické ptedpoklady, folklor, dopravni

dostupnost), navstévnici (turisté), mistni obyvatelstvo, mistni firmy, Ofady, atd. [5, s. 47-51]

N —

e

MARKETING (DESTINACE) CESTOVNIHO RUCHU je mozno pojmout dvojim zptisobem.

Za prvé, marketing destinace jako filozofie fizeni destinace, stanovujici na zaklad¢é spotiebitelské
poptavky zjisténé vyzkumem a piedpovéd’'mi umisténi produktu destinace na trh s cilem realizace
maximalniho zisku (prodeje).

Za druhé, marketing destinace jako fizeny a cileny souhrn aktivit, vyvazujicich cile destinace
s potfebami klienta [7, str. 7].
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1.4 MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU
1.41 MOZNOSTI VYMEZENI DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Destinace je pfedstavovana svazkem rtiznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti,
které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti.
Atraktivity destinace tak pifedstavuji podstatu destinace a hlavni motivacni stimul navstévnosti
destinace. Urceni velikosti a charakteru destinace zavisi v prvni fadé¢ na zékladni (atraktivity) a
odvozené nabidce destinace (sluzby) jako dvou faktorech strany nabidky. Vyznamnou roli pfi
vymezeni destinace sehravd vsak i strana poptavky, zejména pak motivace k cest¢ do destinace
a vzdalenost mezi vychozim mistem a destinaci.

Podle Biegera i definice WTO je destinace chapana jako ,,geograficky prostor (stat, misto, region),
ktery si (segment) vybird jako svij cil cesty” [12, str.2]. Destinace nabizi sluzby jako jsou
ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a zdbava. Za nejmens$i moznou destina¢ni jednotku je
povazovan rezort.

Destinace jsou Bartlem a Schmidtem definovany jako regiondlni, mezinarodné (globaln¢)
konkurenceschopné, strategicky fizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu. Destinace nabizi
klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho ocekdvani. Destinace se snazi o perfektni a kvalitni
organizaci celého fetézce sluzeb [13, str. 2].

Bartl a Schmidt oznacuji destinace cestovniho ruchu za vzajemné si konkurujici jednotky, jejichz
spole¢nym cilem je prodej sluzeb v destinaci (at’ uz regulovany, nebo neomezeny), a které¢ plni fadu
funkei. Za prvé, funkci marketingovou (marketing destinace), za druhé, funkci nabidkovou, za treti,
funkci zastoupeni riznych zajmovych skupin a za ¢tvrté, funkei planovaci [13, str. 3].

Destinace predstavuje fyzickou (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky), stejné jako
nehmotnou socidlné-kulturni jednotku (historie, lid¢, tradice). Pojem destinace nemusi nutné
oznacovat jen to, co skutecné existuje, ale 1 ur¢ity mentalni koncept v myslich klientt.

Mazanec zdiraziiuje pfistup k vymezeni destinace na zdkladé ocekavani klienta cestujiciho do
destinace, kdy musi dojit k souladu mezi ofekavanimi a atributy urcité geografické lokality [15,
str. 60].

1.42 ORGANIZACE DESTINACNIHO MANAGEMENTU/MARKETINGU

Organizace destinacniho managementu/marketingu (destination management/marketing company,
DMC), ato statni, polostatni ¢i s pfevazujicim privatnim podilem, je zadkladnim fidicim prvkem
destinace na ¢tyfech moznych urovnich.

Lokalni turisticka organizace (local tourist organization, LTO) — napt. Verkehrsverein Andermatt,
Visit London, Dublin Tourism, Tourismusregionalverband Siid-Weststeiermark, Destinacni
management mésta Cesky Krumlov, Prazska informacni sluzba, ...

Regionalni turistickd organizace (regional tourist organization, RTO) — napi. Valais Tourisme,
Balaton Tourism, VisitScotland, Ireland West Tourism, Bonjour Quebec, Jihoceskd centréila
cestovniho ruchu, Regionalni agentura Beskydy — Valassko, Krkonose — svazek mést a obci, ...
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Narodni turistickd organizace (national tourist organization, NTO) — napf. Hungary Tourism,
British Tourist Authority, Failte Ireland (The national tourism development authority), Osterreich
Werbung, CzechTourism, ...

Kontinentalni turisticka organizace — (European Travel Commission, ETC).

Oznaceni ,turistickd organizace”, ,organizace (spole¢nost) destinatniho marketingu nebo
managementu” se v teorii ipraxi Casto prekryva aneni mozné je zcela jednoznacné oddélit.
Organizace destinacniho managementu stoji sice na Spi¢ce marketingového fizeni destinace, avSak
s filozofii a cili destinace na trhu se museji ztotoznit vSechny zucastnéné subjekty (obrazek 2).

Podle UNWTO (World Tourism Organisation) existuji Ctyfi zékladni funkce narodni organizace
cestovniho ruchu [8, str. 370]. Prvni funkeci je identifikace cilového trhu (zaleZitost marketingového
vyzkumu trhu), druhou funkei je komunikace s cilovou skupinou (propagace), tieti funkce zahrnuje
zvySovani navstévnosti a ¢tvrta propagaci image destinace.

Jasngjsi a zivejsi definici role narodni organizace cestovniho ruchu poskytli Jefferson a Lickorish,
kteti popisuji roli narodni organizace cestovniho ruchu jako strdZzce image destinace, ,,sefizovace”
a hlidace scény (role marketingového prizkumu), ,,znackovace cesty” (tvorba novych produkti,
objevovani novych trhi v ¢ase a prostoru, segmentace trhu, ...). Dalsi z roli nidrodni organizace
cestovniho ruchu predstavuje role marketingového koordindtora a monitoru spokojenosti
navstévniki [8, str. 370].
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Obrazek 1.2 SUBJEKTY MARKETINGOVEHO RiZENi DESTINACE

TURISTICKA
ORGANIZACE
DESTINACE
(narodni/regionalni/mistni/

[ 1 - Ubytovaci + J [/- Dopra\ve'\ J [ 3 - Zabavni + J
stravovaci zafizeni sportovni prdimysl

4 - Tour operatofi + 5 - Ostatni subjekty:
agenti informacéni servis, atd.

prostiedi (kulturni, sportovni, ...)

Profesni asociace
[ Ekonomické J (kombinace 1 - 5) a dalSi subjekty [Kulturm’ prOSt‘I‘edl'J

N

{ Pravni prostredi

J

{ Socialni prostfedl’]

[ Politické prostiedi }

TECHNICKE
PROSTREDI )

[TECHNOLOGICKE + )

Zdroj: vlastni schéma

1.43 MARKETINGOVE RIZENIi DESTINACE

Jakymi zpisoby miize byt vytvorena destinace, resp. systém jejiho fizeni? Vyprofilovani destinace a
jejich fidicich struktur miZe byt provedeno shora dolli nebo zdola nahoru. Jednd se o proces
pomérné naro¢ny trvajici nékolik let. Inicidtory byvaji silné subjekty nebo skupiny z oblasti
komer¢nich subjektd, ale i vefejnopravni organizace cestovniho ruchu, od nichz plyne finanéni kryti
celého procesu. Tvorba struktur destinace mtize byt urychlena a posilena pii zapojeni a vysoké mite
aktivity silného partnera nebo napf. pfi kondni velkych sportovnich a kulturnich akei.

Uspésné marketingové fizeni destinace cestovniho ruchu stoji na propojeni vefejné a privatni sféry.
Kazda z uvedenych slozek mé v marketingovém fizeni svoji nezastupitelnou roli.
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PRIKLAD 1.1
TVORBA RIZENI DESTINACE SHORA — DESTINACE MADARSKO

V roce 1998 bylo v Mad’arsku schvaleno usneseni, které zménilo systém fizeni turismu. Koncepce
rozvoje madarskych regionti s vybranymi prioritnimi obory, z nichz jednim z nich byl i turismus,
byla zaloZena na vybéru sedmi destinaci prvofadého vyznamu a identifikaci dalSich destinaci s
dobrymi predpoklady pro rozvoj turismu. Cilem se krom¢ modernizace infrastruktury a orientace
na kvalitu stalo rovnéz vybudovani regiondlniho systému fizeni s pfesnym vymezenim ukoll
uradt, odbornych spolkli, obchodnich komor, neziskovych organizaci a dalSich zic¢astnénych
subjektl. Doslo ke schvaleni vladniho usneseni o modernizaci spravy regionti cestovniho ruchu, na
jehoz zéklad¢ byla v cele kazdého regionu funkéni neziskova organizace, regionalni vybor pro
turismus (mad’arska zkratka ,,RIB”), kterd diive (po dobu 40 let) pasobila pouze v kazdé ze sedmi
vybranych atraktivnich destinaci kryjicich sotva 10% plochy Madarska. Na zaklade
dotaznikového Setfeni ve vice nez 3000 sidlech rozhodla vlada o vzniku regionii izemniho rozvoje
pokryvajicich celou destinaci Mad’arsko. Vzniklo deset regiond, jejichz hranice jsou shodné s
hranicemi komitati (Zup). V Cele regionl stoji samostatné vybory pro turismus ,,RIB” sloZené z
odbornikli, zdjmovych skupin, profesnich skupin, hospodaiskych komor a dalSich subjekti.
Uzemni rozvoj a rozvoj turismu jsou velmi t&$né spjaty, ale jedno neni podfizeno druhému. Vybory
,,RIB” formuluji programy rozvoje cestovniho ruchu a marketingové plany a po schvaleni vyborem
pro Uzemni rozvoj koordinuji jejich provadéni. Vybory dale podporuji rozvoj infrastruktury,
podporuji spolupraci v destinacich, koordinuji praci v marketingu, zejména tvorbu produktu a
vyménu informaci, maji uréitou autonomii v rozhodovani o finan¢nich prostfedcich, ucastni se
mezinarodnich projekti v oblasti turismu atd. V roce 1998 bylo pfidéleno vyborim ,,RIB” ze
statniho rozpoctu asi 137 mil. HUF (cca 14 mil. K¢). Kromé toho byly vytvofeny dodate¢né zdroje,
takze vysledna suma pro regiony ¢inila v roce 1998 1 mld. HUF (cca 125 mil. K¢).

1.4.3.1 Management destinace

Management destinace (destinacni management) je podle Bartla a Schmidta ,,strategie a cesta pro
silné regiony, které¢ maji odvahu ke koncentraci sil pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej
svych kli¢ovych konkuren¢nich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které nabizeji klientovi
perfektné zorganizovany ftetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje cely proces od
informace a pohodlnou rezervaci ptes bezchybny pribéh pobytu az po navrat domia” [13, s. 2].
Koncepce managementu destinace je typicka pro regionalni prinik na trh turismu, protoze vychazi
ze snadnéjSiho fizeni procesti v destinaci v regionalnim méfitku (prihlednéjsi vazby, snadné&jsi
komunikace, mensi vzdalenosti, méné subjektl, snadnéjsi ovlivnéni a kontrola, ...) nez je tomu na
urovni narodni. Koncepce destina¢niho managementu je na ndrodni Grovni v plném rozsahu
predstavuje pfevaznou ¢ast jejich ekonomické aktivity (Malta, Kypr). Management destinace miize
v ur¢itém vykladu znamenat $irSi pojem zahrnujici krom¢ marketingovych aktivit i veskeré vnitini
aktivity destinace (blizici se politice turismu v destinaci), avSak iv teorii a praxi se oba pojmy
piekryvaji.

1.4.3.2 Marketing destinace

Definice marketingu destinace (destinatniho marketingu) vychazi z obecné platnych definic
marketingu. Marketing destinace stoji podle Seatona a Bennetta na péti stavebnich prvcich: za prvé,
filozofie orientace na zdkaznika, za druhé, analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni

22/170



filozofie, za tfeti, techniky sbéru dat, za Ctvrté, pldnovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti,
za paté, organizacni struktura nutna pro uskutecnéni planu [8, s. 6]. V teorii marketingu destinace je
mozné vymezuje Coltman dvé definice marketingu destinace. Za prvé, marketing destinace jako
filozofie fizeni, stanovujici umisténi produktu na trh na zaklad¢ spotiebitelské poptavky zjisténé
vyzkumem a predpovéd’mi s cilem realizace maximalniho zisku. Za druhé, marketing jako fizeny
souhrn cilenych aktivit vyvazujicich cile destinace s potfebami klienti [8, s. 7].

Ponévadz marketingové mysleni a snaha o dosazeni spolecného cile (prodej destinace) by mély byt
pojitkem vSech zainteresovanych subjektii destinace, koncepce marketingu destinace se ve svych
principech pfili§ nelisi od koncepce managementu destinace a lze hovofit o marketingovém fizeni
destinace. Management destinace znamena $ir$i pojem, zahrnujici kromé marketingovych aktivit
i fizeni veskerych vnitinich aktivit destinace, takze se vice blizi politice turismu v destinaci, avSak
1 v praxi se oba pojmy casto piekryvaji.
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KLICOVA SLOVA - MODUL 1

cestovni ruch

destinace cestovniho ruchu
ekonomika cestovniho ruchu
exkurzionista (vyletnik)
management destinace
marketing

marketing destinace
marketing sluzeb

marketing v cestovnim ruchu
marketingové fizeni destinace

marketingovy mix
motivace

navstévnik

odvétvi sluzeb

organizace destina¢niho marketingu
potieby

prumysl cestovniho ruchu

rezident

sluzba

turista

turismus (turismus)
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MISTNI, NARODNI A MEZINARODNI MARKETING DESTINACE
MODUL 2

2 MARKETINGOVY VYZKUM DESTINACE

CciL MODULU 2

Ukazat vyznam marketingového vyzkumu pro marketingové fizeni. Naucit se formulovat
vyzkumny ukol a sestavit plan vyzkumu. Porozumét jednotlivym metoddm vyzkumu trhu a znat
jejich prednosti 1 nedostatky. RozliSit kvantitativni a kvalitativni, primarni a sekundarni data.
Porozumét principim vybéru vzorku a metoddm kontaktovani stejné jako analyze a interpretaci
udaju. Ziskat zékladni piehled o podplirném systému marketingového rozhodovani. Na piikladu
Ceské republiky, vybranych destinaci a firem ukazat proces a vysledky marketingového vyzkumu.
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2.1 UVOD DO MARKETINGOVEHO VYZKUMU

MARKETINGOVY VYZKUM ma vazbu na viechny faze fidiciho procesu — planovani, realizaci,
kontrolu, meéteni i ocenéni. MARKETINGOVY VYZKUM je vyuzivan ve vSech fazich
marketingového fizeni

planovani (? kde jsme nyni, ? kde bychom chtéli byt)
realizace (? jak se tam dostaneme)

kontrola (? jak zajistime, Ze se tam dostaneme)

meéteni a ocenéni (? jak zjistime, Ze jsme se tam dostali)

YV VY

PRiKLAp 2.1
OBUVNIK Z HONG KONGU

Pro demonstrovani vyznamu marketingového vyzkumu pro marketingové fizeni se nejlépe hodi
ucebnicovy ptiklad ,,Obuvnik z Hong Kongu®“. Otéazka zni: existuje pro jeho boty trh na jednom
odlehlém ostrivku v jizni Pacifiku pro danou firmu? Firma tedy vySle na ostrov pfijemce
objednavek, ktery informuje: ,,Zdejsi lidé boty nenosi. Zadny trh tu neni.“ Vyrobce obuvi vysle na
ostroj prodejce, ktery informuje: ,,Zdejsi lidé viibec nenosi boty. Je to obrovsky trh.” Vyrobce posle
nakonec na ostrov pracovnika marketingu, ktery promluvi s kmenovym nacelnikem a s né¢kolika
domorodci a kone¢né posle zpét telegram: ,,Zdejsi lidé nenosi boty. Maji v§ak problémy s nohama.
Ukazal jsem nécelnikovi, jak by nosSeni bot jeho lidem pomohlo téchto problému se zbavit. Je
nadSen. Odhaduje, Ze 70 % jeho lidi si bude ochotno boty koupit po 10 dolarech za par. Za prvni
rok mazeme pravdépodobné prodat 5000 parti bot. Nase ndklady na dopravu bot na ostrov a
zabezpeceni distribuce by Cinily 6 USD za par. Béhem prvniho roku vydélame 20 000 USD, coz
nam v poméru k naSim investicim zabezpe¢i jejich 20 %ni navratnost, tedy piesahujici nasi
normalni ndvratnost 15 %. Do toho nepocitim vysokou hodnotu naSich budoucich vydélku,
vstoupime-li na tento trh. Doporucuji, abychom se do toho pustili.* [4]

MARKETINGOVY VYZKUM — velmi $iroky okruh vyzkumu zahrnujici vyzkum konkurence,
vyzkum makroprosttedi, nazory marketingovych zprosttedkovatelti (cestovni agentury, ...)

VYZKUM TRHU — zaméfeny na uzsi problém, zpravidla na spotiebitele a jeho chovani spotiebni
¢i kupni.

Dokumentace pouziti marketingového vyzkumu v rdmci vedoucich spolecnosti v pohostinstvi a
cestovniho ruchu. UspéSny marketing 1ze provadét pouze na zaklad¢ dobrého marketingového
vyzkumu.

Uspésna firma/organizace destinaéniho marketingu se nemiize vénovat pouze zaleZitostem
finan¢nim, materidlnim a personalnim nebo rozvijeni vyrobnich kapacit, ale rovnéz patému
vyznamnému zdroji firmy/destinace — informacim

= globalizace (globalni marketing)

= od zékaznickych potreb k zdkaznickym pianim — stale narocné;jsi klienti
&= od cenové k necenové konkurenci — rostou pozadavky na informace o efektivnosti vyuzivani

mkt nastrojii jako jsou firemni oznaCovani vyrobkl, vyrobkova diferenciace, narlst inzerce,
propagace [3, s. 102]
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Nutnosti se stava zavadéni tzv. MIS — marketingovych informacnich systémi slozenych
z pracovnikll, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzy, vyhodnocovéani a
distribuovani potiebnych, v€asnych a presnych informaci tvlircim marketingovych rozhodnuti. [3,
s. 104]

MARKETINGOVY VYZKUM je podle Americké marketingové asociace popsan jako
»Systematicky sbér, zaznamendvani a vyhodnocovani udaji o problémech spojenych s marketingem
zbozi a sluzeb.” [5, s. 133]. Jedna se samoziejmé nejen o zkoumani problémd, ale i piilezitosti (jde
spiSe o odborny zargon).

Marketingovy vyzkum umoziuje urcit

. kdo jsou nasi zakaznici (velikost a kvalita trhu)
. jaké maji potieby

. jaké maji spotfebni chovani

. pro¢ (ne)nakupuji nds produkt

. co klienti na sluzbé& ocefiuji a co by zlepsili

. nové obchodni ptilezitosti

. atd.

Rada firem ustavila novou funkci viceprezidenta pro znalosti, uéeni nebo intelektualni kapital —
cilem je efektivné sbirat, tiidit, analyzovat a nakladat s informacemi — tedy feSeni 3 okruhi otazek
[4,s.91]:

1 — Jaké informace podniky potiebuji, aby mohly piijimat lepsi marketingova rozhodnuti?

2 — Jaké jsou hlavni metody, jimiz lze shromaZd’ovat relevantni informace?

3 - Jaké jsou nejlepsi metody fizeni podnikovych informaci takovym zpiisobem, aby byly vysoce
kvalitni informace snadno a rychle dostupné lidem, ktefi ve firmé&/organizaci destinacniho
marketingu rozhoduji?

Prvni otdzka kazdého marketingového vyzkumu zni: JAKE INFORMACE A KOLIK?

Odpovéd, jak hluboko jit v marketingovém prizkumu, souvisi s ekonomickou efektivnosti — je
mozné zjistit prakticky cokoliv, ale vyplati se to? Nebude to pfili§ drahé?

Marketingovy vyzkum definovali Aaker a Day (1991) jako kontinudlni proces specifikace, sbéru,
analyzy a interpretace dat o prostiedi, v némz se dany subjekt nachazi, s cilem lepsiho porozuméni
prostiedi a dal$iho rozvoje subjektu [6, s. 17].

Zakladnimi fazemi vyzkumu vzdy zlstdvaji identifikace a definice problému, prizkum
informacnich zdroji, které jsou v dané chvili k dispozici, stanoveni vyzkumného planu, sbér dat,
analyza dat a prezentace vysledkd vyzkumu.

S rozvojem informacnich technologii roste vyznam internetu jako prostfedku sbéru primarnich dat,
ponévadz internet umoziuje
= pocitat a tfidit pfistupy na webové stranky organizace destinacniho marketingu podle
geografického segmentu
= statisticky zjistit nékteré informace o velikosti a struktufe poptavky po produktech destinace
na zéklad¢ e-mailovych dotazi
= organizace destinaéniho marketingu mohou na své stranky umistit dotaznik nebo anketu,
pristupy pies registracni formulate, jejichz vyplnénim poskytuje uzivatel dalsi data
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ROZSAH MARKETINGOVEHO VYZKUMU V CESTOVNIM RUCHU

Turismus jako interdisciplinarni odvétvi klade vysoké naroky na kvalitu arozsah vyzkumnych
obort, které je mozné rozdé€lit do nasledujicich oblasti.

Sledovani turismu jako komplexu na sebe navazanych sluzeb (doprava, ubytovani, rekreace,
atrakce, stravovani).

Specializované ptipadové studie.

Statistika a prognozovani v turismu.

Prizkum Zzivotniho prostiedi a izemni planovani.

Prizkum motivace a spotfebniho chovani v turismu.

Management a Skoleni.

Politika turismu, planovani a analyzy.

Tabulka 2.1 pak podava ptehled vyuziti marketingového vyzkumu v marketingu cestovniho ruchu
podle kategorie vyzkumu, oblasti pouZiti a typického pouziti vyzkumu v marketingu.

DVA ZAKLADNI TYPY VYZKUMU
1/ KVANTITATIVNI VYZKUM - fakta, ¢isla - statistika

Kvantitativni vyzkum sdruzeny
= souhrn otazek cilovych respondent
= sdruzené vyzkumy vcetn¢ auditl

2/ KVALITATIVNI VYZKUM - dojmy, nizory, postoje (naroéné na shromazdovéani i
zpracovani)

= organizované marketingové zpravodajstvi (napf. zpravy prodejniho personalu, navstévy

vystav a veletrhit)

= skupinové diskuse a pohovory s cilovymi klienty destinace

= experimenty s monitorovanymi vysledky

= studie chovani navstévnikl s pouzitim kamer nebo vySkolenych pozorovatelt

= adalsi

Tabulka2.1 APLIKACE RUZNYCH TYPU MARKETINGOVEHO VYZKUMU
V CESTOVNIM RUCHU

Kategorie vyzkumu Oblast pouziti Typické pouziti v marketingu
1. Posuzovani a pldnovani objemi
Analyza trhu a prodeje, podilu na trhu a vynost

Planovani marketingu

ptedpovedi podle relevantnich  kategorii

trznich segmentt a typt produktti

2. > Kvantitativni  posouzeni
postojl, znalosti, nazori a
nakupniho chovani zdkazniki

Vyzkum zékaznik Segmentace a umistovani vcetné zakaznickych auditd
> Kvalitativni ~ posouzeni
potieb, dojmii a nazorid
zdkaznikl
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3. Posouzeni a zakaznické testovani

Formulace (mix), . , ,

. . modifikovanych ~a  novych

Studie produktli a cen prezentace  produktu a . . . .
slozeni produktli a studie cenové

tvorba jeho ceny pruznosti

4. Posouzeni reakce zakazniki na
alternativni provedeni reklamy a
Efektivita komunikace pouziti médii, reakce na razné
formy podpory prodeje a
vykonnosti prodejniho personalu

Propagace a prizkum
prodeje

5. Znalosti distributorti 0
produktech, zasobach a
Vyzkum distribuce Efektivita distribucni sité katalozich, efektivit¢ prodeje
véetné¢ auditu prodeje a studii
obsazenosti

6. Posouzeni spokojenosti
Celkové vysledky | zakaznikt, jak celkové, tak
marketingu a  kontrola | s jednotlivymi prvky produktu
kvality produktu véetné vyuziti marketingovych
testll a experimentil

Studie  vykonnosti a
celkové hodnoceni

Zdroj: Middleton, V.: Marketing Travel and Tourism, Oxford, Butterworth-Heinemann Ltd., 1994.

PROC MARKETINGOVY VYZKUM?

= pomaha realizovat efektivné marketingova rozhodnuti

= dava cenné informace o soucasnych zakaznicich (o uspokojovani jejich potieb a postaveni
firmy/destinace na trhu cestovniho ruchu)

= dava cenné informace o potencialnich zédkaznicich

= davé cenné informace o stran€ nabidky (konkurence, dodavatelé, ...)

= slouzi jako podklad pro tvorbu marketingového, resp. komunika¢niho mixu

Jak by mély informace z marketingového vyzkumu vypadat?

= uzitecné, resp. vyuzitelné

= vcasné

* musi splilovat pozadavek efektivnosti nakladi
= ptesné a spolehlivé [5, s. 137]

Navzdory vSem prizkumnym technikdm byvaji nejlepsi marketingova rozhodnuti jsou vysledkem
kombinace vyzkumu, intuice, usudku a zkuSenosti (ani nejlepsi vyzkum nenahradi intuici) — fada
rozhodnuti se ,,obejde” bez marketingového vyzkumu (drahy, casové naro¢ny, nekdy malo
spolehlivy).

2.2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU DESTINACE

Proces marketingového vyzkumu destinace se sklada z nékolika fazi, které budou podrobnéji
rozebrany v nasledujicich kapitolach:

= formulace problému vyzkumu
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= sestaveni planu vyzkumu

= stanoveni metody vyzkumu

= stanoveni nastroji vyzkumu

=  vybér reprezentativniho vzorku a sbér dat
= analyza a interpretace udaju

= piiprava vyzkumné zpravy.

2.2.1 FORMULACE PROBLEMU VYZKUMU
Formulace problému vyzkumu si klade za cil

= definovéani vyzkumného problému (piilezitosti)
= identifikaci cili vyzkumu a souvisejicich otazek

NEJCASTEJST OTAZKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU DESTINACE
= pocet turistl/navstévnikl
= UcCel navstévy
= sezonnost navstév
= zdrojova zemé&/region
= vySe a struktura vydaji
= socidlni a ekonomické charakteristiky respondentli
= aktivity respondent
= nazor na destinaci — spokojenost, kritika, ...
= postaveni destinace ve srovnani s konkurenc¢nimi destinacemi
= pravdépodobnost opakovanosti navstévy v budoucnu
= adalsi

Uvedené Setfené charakteristiky jsou fazeny souhrnné do kategorie spotfebniho chovani
turistl/navstévnikl (doba pobytu, ucel navstévy, vyse a struktura vydaji atd.).

2.2.2 USPOMDANi VYZKUMU A METODY SBERU DAT — SESTAVENI PLANU
VYZKUMU

Po formulaci problému vyzkumu ptichdzi na fadu sestaveni planu vyzkumu, zejména

= sbér a analyza sekundéarnich informaci

= volba uspotadani vyzkumu a metoda sbéru primarnich informaci
= rozpocet na vyzkum - finan¢ni

= Casovy plan vyzkumu

Tabulka 2.2 VYTVARENI PLANU VYZKUMU

Zdroje L T

. , Sekundarni informace | Primarni informace

informaci

VV},/zkumne Pozorovani Zajmové skupiny Prizkum Pokus
pristupy

Metody Dotaznik Technicka zafizeni

vyzkumu
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Plan vybéru Vybérova jednotka Velikost souboru Postup vybéru
Metody
kontaktovani

telefonem poStou Osobni kontakt

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, s. 112.

2.2.2.1 Sekundérni vyzkum

Sekundéarni vyzkum umozituje ziskani informaci zpracovanych a prezentovanych z jiz existujicich
informacnich zdroji, a to informace interni a externi. Sekundarni informace interni zahrnuji napf.
zdznam registrace klienti hotelu, informace o rezervaci letenek a aerolinii, ptehled o prodeji jidel
v restauraci, placené komerc¢ni analyzy, predchozi vyzkumné studie, interni databanka, vystiizky
z tisku o ¢innosti konkurence a zménach trhu. K sekundarnim informacim externim se tadi statni
publikace, periodika a knihy, komercni udaje €i vyro¢ni zpravy.

Vyhodou sekundarniho vyzkumu je jeho nizkd pofizovaci cena oproti vyzkumu primarnimu,
dostupnost (zejména interni zdroje) a okamzitd pouzitelnost (realizace primarniho vyzkumu je

wevr

Nevyhodou sekundéarniho vyzkumu je zastarani informaci, nizsi spolehlivost a nepouzitelnost (jinak
zaméfené informace, pfili§ obecné informace, ...).

2.2.2.2 Primarni vyzkum

Primérni vyzkum je vyzkum realizovany poprvé a pomoci odliSnych metod nezli sekundarni
vyzkum.

K vyhoddm primarniho vyzkumu lze ftadit ziskani pouzitelnych a aplikovatelnych informaci
(informace §ité na miru a vyuzitelné vycerpavajicim zpiisobem), pfesnost a spolehlivost (za
piedpokladu sledovani postupu vyzkumu) a aktualnost.

Nevyhodou primarniho vyzkumu je jednoznacné jeho vysoké cena, ¢ekdni na ziskani potfebnych
informaci.

Kazdy vyzkum byva zahijen urditou piedfizi nazyvanou tzv. PREDBEZNY PRUZKUM —
PRETEST, ktery osvétluje zkoumany problém a pfilezitost. K feSeni problému ¢i posouzeni
ptilezitosti se pouziva tzv. konkluzivniho vyzkumu, ktery zahrnuje ¢tyii metody:

1. Experiment — nejcennéjsi typ prizkumu
2. Pozorovani

3. Prizkum / Dotazovani

4. Simulace

Uvedenym metodam vyzkumu bude vénovéna nésledujici subkapitola.
2.2.3 METODY PRIMARNIHO VYZKUMU

K zékladnim metodam primarniho vyzkumu patii experiment, pozorovani, dotazovani a simulace.
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1. EXPERIMENT

Experiment zahrnuje ,.testy nejriznéjsiho druhu k urceni pravdépodobné reakce zakaznikd na nové
sluzby a vyrobky.* [5, s. 143]. Cilem je provéfit v terénu nové sluzby a produkty, nejen zjistit nazor
klientd formou napft. ankety.

2. POZOROVANI

Pozorovani predstavuje sledovani a zaznamenavani chovani zdkaznika a je vyuzivano velmi dobie
pfi zkoumdani konkurence (napf. testovaci nakupy nebo sledovani zakaznikli konkurence).
Pozorovani neni pravé typické pro marketing destinace, nicméné nékdy mize byt jedinou vhodnou
metodou, napt. k testovani navrhli znacky destinace. Pozorovani mize byt provadéno v zasadé
dvéma zplsoby — tzv. doméaci audit (home audit) nebo jako ptimé pozorovani.

3. PRUZKUM /ANKETA
Dotazovani formou dotazniku/ankety ptfedstavuje velmi cCasto vyuZivanou metodu z divodu
relativni jednoduchosti a snadné aplikovatelnosti (podrobnéji viz kapitoly 3.3, 3.4. a 3.5).

4. SIMULACNI VYZKUM
vyuziti IT k simulaci marketingovych situaci s vyuzitim matematickych modeli

2.2.4 NASTROJE PRIMARNIHO VYZKUMU

1. DOTAZNIKY
TECHNICKA ZARIZENI — napi. méfeni intenzity zajmu respondenta nebo jeho emoci
pomoci galvanometru, ocni kamery pro zdznam toho, na co se oc€i respondenta soustiedily
nejdéle, audiometry k zdznamu sledovanosti TV programil a dalsi

STRUKTURA A ZASADY SESTAVOVANI DOTAZNIKU

= neuzivat odborné vyrazy

= nezadavat pfili§ mnoho otdzek nebo dlouhych otazek obsahujicich mnoho slov

= kazda otazka by méla obsahovat pouze jeden problém

= otazky by mély byt formulovany jasné a srozumitelné

= navod k vyplnéni — napt. zda se zaSkrtava vice moznosti nebo pouze jedna, atd.

* nezafazovat piili§ osobni otdzky

= otazky musi postihovat skalu moznych odpovédi (vEetné moznosti ,,nevim®)

= otazky musi zahrnovat konkrétni moznosti odpovédi

= DELKA — co nejkratsi dotaznik, vystizny (max. 2 strany)

= ORGANIZACE — uvedeni data, otazky osobniho charakteru na konec, instrukce k vyplnéni
dotazniku, doplnéni moznosti ,,nevim®, ,,nemam nazor*

= FORMULACE OTAZEK — jedna otazka — jeden problém, piesné zadani, zadné odborné
terminy, jednoznacné vyrazy, pii intervalovém vymezeni dobfe vymezit intervaly

= FORMA OTAZEK - s otevienym koncem nebo uzaviené

= SLED OTAZEK - tivodni otazky by mély vzbudit zajem respondenta, nakonec se obvykle
davaji klasifika¢ni udaje o respondentovi

= doporucuje se jiz na obdlce informovat respondenta, o co se jednd, Cas navratnosti dotazniku
cca 2 tydny, piedplacené postovné

= ndavratnost cca 5 %
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Tabulka 2.3 TYPY OTAZEK

A. OTAZKY S UZAVRENYM KONCEM

Nézev Popis Priklad
. . ., |Nabizi dvé mozné volby |Pfi objednavani této cesty jste telefonovali do
Dichotomicka \ 1 y
odpovédi. AA osobné? Jano [Ine
S kym jste cestoval pfi tomto letu? [ sam
Mnohonasobny |Nabizi tfi a vice moznych|[]s manzelkou []s manzelkoua détmi [Is
vybér odpovédi. détmi '] s obchodnimi ptateli 0

s piibuznymi [] z4jezd s CK

Skala souhlasu

Skala, jejiz pomoci respondent
vyjadfuje stupeit souhlasu.

Malé letecké spolecnosti obvykle poskytuji
lepsi sluzby nez velké. 1 [ siln€¢ nesouhlasim
2 [1 nesouhlasim 3 [] ani souhlas, ani
nesouhlas 4 [ souhlasim

5 [1 siln¢ souhlasim

Vyznamovy
(sémanticky)
diferencial

Skéla je vepsana mezi dvéma
bipolarnimi slovy a respondent
voli bod, ktery vyjadifuje jeho
nazor.

AA je:
velka
zkuSena
nezkusena
moderni
zastarala

mala

Skala
dulezitosti

Skala, pomoci niz respondent
piitazuje dtlezitost urcitému
atributu.

Podéavani obcerstveni béhem letu je pro mé:
Mimotadné dtlezité |

Velmi dilezité
Castecné diilezité
Malo dulezité
Nevyznamné

Hodnotici skala

Skala pro hodnoceni vlastnosti.

Obcerstveni u AA je:
Vyborné 1
Velmi dobré 2
Dobré 3
Vyhovujici 4
Ubohé

V)]

Kdyby bylo mozné za letu telefonovat, tak
bych si hovor:

S1 , 1 o , Urcité koupil |
p P pit Nejsem si jist 3
Pravdépodobné nekoupil 4
Urcité nekoupil 5
B. OTAZKY S OTEVRENYM KONCEM
Zcela Otazka, na kterou mohou
. | respondenti odpovédeét | ,,Jaky je VAS ndzor na AA?*
nestrukturovana

libovolnym zptsobem.

Slovni asociace

Jsou predkladany vyrazy a
respondenti uvadéji slovo, které
je prvni napadne.

,Co Vas napadne, jestlize uslysite:

- letecka spolecnost
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- American

- Cestovani

Kdyz si vybiram leteckou spolecnost, tak je

Jsou predkladany netplné véty pro me rozhodujict

Dokonceni vét i v Cuji
okoncent vety a respondenti véty dokoncuji.

Je piedloZens nedokondens Pted ne€kolika dny jsem letél s AA. VSiml jsem

Dokonceni , , si, Ze exteriér 1 interiér m¢l velmi jasné barvy.
, povidka a ukolem respondenta y . , T
povidky L. o To ve mné vzbudilo nésledujici myslenky a
je ji dokoncit. .
pocity.
Je predlozen obrazek dvou
. postav. Jedna néco  fika.
Dokonceni . . -
. Respondent se ma ztotoznit
obrazku o
s druhou a doplnit, jak na to
reaguje.
Je predlozen obrazek a
Dokonceni respondenti jsou pozadani, aby
tématického vymysleli pfibéh o tom, co se
namétu na obrazku stalo nebo se muze
stat.

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997,s. 116 —117.

2.2.5 VYBER REPREZENTATIVNIHO VZORKU A SBER DAT

Vybér reprezentativniho vzorku zahrnuje rozhodovéani o vybéru vzorku — ramec vzorku, proces
vybéru a rozhodnuti o velikosti vzorku.

VYBER VZORKU zahrnuje tfi kroky — uréeni ramce vzorku, proces vybéru vzorku a volbu
velikosti zkoumaného vzorku:

1 - RAMEC VZORKU (PANEL) — uréeni skupin zatazenych do vyzkumu
2 - PROCES VYBERU VZORKU

a kvotni vybér — selektivni vybér, kdy je kazdy jedinec vybran na zakladé urcitych
kritérii
a nahodny vybér — kazdy jedinec ma stejnou Sanci byt zatazen do vzorku

= namdatkovy vybér — ,,vylosovani u€astnikli Setfeni, z nichz kazdy ma stejnou Sanci byt
do Setfeni zafazen (napft. vybér pocitacem)

= systematicky vybér — sestaveni systému vybéru (napt. kazdé desaté jméno v telefonnim
seznamu)

= stratifikace ndhody — seznam jedné podskupiny respondentti (napt. prazdninovi hosté) je
roz¢lenén (stratifikovan) mezi podskupiny obchodnich cestujicich a v rdmci smisenych
podskupin je proveden vybér

= shlukovy vybér — vSichni respondenti jsou rozdéleni do skupin (shlukd), z nichz jsou
vybrany shluky ke zkoumdani a vSichni respondenti v rdmci shluku jsou dotazovani
(napt. hotel vybere nékolik obdobi v roce, kdy bude dotazovat vSechny své klienty)

= Uzemni vybér — vSichni lidé na stanoveném uzemi budou dotazovani (méstskd cast,
venkovské osidleni, ...)
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3 - VELIKOST VZORKU - spolehlivost vysledki vyzkumu

2.2.6 VYBRANE TECHNIKY PRIMARNIHO PRUZKUMU

1 - OSOBNI DOTAZOVANT
Osobni dotazovani a ohniskové soubory (focus group)

o vyhodou je relativné vysoké procento navratnosti (kolem 50 %) oproti
telefonickému dotazovani nebo dotazovani postou, ...

. nevyhodou je relativné vysoka nékladnost, riziko zkresleni vinou tazatele,
odmitnuti respondenta zodpovédét osobni otazky, ¢as dotazovani nemusi respondentovi
vyhovovat

2 typy osobniho dotazovani — dohodnut¢ interview nebo tzv. rozhovor pii zastaveni

. mize byt naro¢né na organizaci a ¢as

. riziko zdmérné Spatnych odpovédi nebo odpovédi ovlivnénych osobou
tazatele

o tzv. ohniskové skupiny = malé skupiny respondentt, které diskutuji

pii osobnim dotazovani o ohnisku daném tazatelem (obvykle hloubkové prizkumy)

2 - ZASLANI DOTAZNIKU POSTOU
=  Vyhody
e levné (pokud je navratnost dostatecnd)
e nejsou zkreslené odpovédi
e moznost zahrnuti vétSiho poctu respondenti
= Nevyhody
e neosobni charakter, nizké procento navratnosti (30 — 40 % pti druhém ¢i tretim
obeslani, nékdy uvadéno dokonce pouze 5 — 10 % pfi prvnim obeslani)
e syndrom zasilanych nesmyslu‘
= Moznosti redukce nevyhod
e osobni pfistup, vysvétleni smyslu dotazniku, odména za vyplnéni, méné otazek
v dotazniku, vlozeni ofrankované obalky pro zpétné zaslani

3 - TELEFONICKE DOTAZOVAN{
= podobné jako osobni dotazovani, naklady ptedstavuji cca 1/3 ndkladi na osobni dotazovani
= muze byt drahé, ale obvykle levnéjsi nez dotazovani osobni, navratnost 10 - 30 %
= vyhoda — moZznost geografického rozdéleni
=  moznost vybéru vzorku
= problém toho, Ze respondent zavési
= musi byt kratsi a jasné strukturované
= nemoznost sledovat tzv. fec téla

4 —- DOTAZOVANI PRES INTERNET
= podobné jako osobni dotazovani, elektronické dotazniky
= niz8i naklady, navratnost max. 30 %
= moznost vyuzit vizualnich pomucek (grafika)
= sklon navstévnika stranek byt loajalni k urcité strance a vyplnit informace do elektronického
dotazniku
= | pozor: SPAM — legislativni Gprava
= pouze ndhodni navstévnici stranek, ne potencialni zékaznici
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wewvr

= ndrocnéjsi na znalost sw pro sestaveni a umisténi dotazniku a jeho vyhodnoceni
* miuze odradit ndvstévniky od stranek destinace

5 — FALESNE NAKUPY
= kampané testovacich — faleSnych nakupt
= gasto vyuzivané v bankovnictvi, maloobchod¢, turismu atd.
= sbér dat o arovni sluzeb a zkuSenosti
= otazka etiky tohoto ptistupu

6 — OHNISKOVA SKUPINA
= viz vyse
= 10— 18 ¢lent ve skuping, diskuse, ndzory pod vedenim zkuSeného tazatele
* moznost vyuzit vizualnich pomticek
= slozitd na organizaci
= zpravidla drazsi

7 - PROJEKCNI TECHNIKY
= souvisi s oborem psychologie a ddvaji vysoce subjektivni kvalitativni data
= napf. test inkoustové skvrny (co predstavuje/pfipomina skrvna), Caroons — zkompletovat
,bubliny* (texty) postavdm v piibéhu, dokoncovani vét nebo piib&éhli, slovni asociace
(rychlé odpovédi), psychodrama (pfedstavte si, Ze jste produkt XY a popiste, co prozivate
beéhem spotieby)
* moznost vyuzit vizualnich pomticek

8- TESTOVANI PRODUKTU
= obvykle soucast SirSiho procesu marketingového testovani
= potencidlni zdkaznici jsou vyzvani k navstéveé obchodu a nadkupu — jejich nakupni chovani je
pozorovano

9- DIAR
= pomérné Casto uzivand metoda, kdy jsou klienti pozadani, aby vyplnili pozadované udaje
vypovidajici o jejich spotfebnim chovani v ¢asovém tseku (tyden, mésic, rok)
* metoda vyzaduje neustdly zavazek respondenta vypliovat pravideln¢ pozadované udaje,
nicmén¢ pro tazatele predstavuje cenné tdaje

10— OMNIBUS
= vpiipadé, Ze organizace nakoupi jednu nebo vice otdzek zné&jakého ,,hybridniho*
dotazovani (telefonického, osobniho, ...). Organizace bude jedna z né€kolika, které budou
mit vysledky za uplatu.
= vyzkum je levnéjsi a zabere méné Casu a usili nez provadéni vlastniho vyzkumu

11 - DELFI METODA (1975)

* metoda s cilem strukturovani skupinového procesu komunikace tak, aby byl proces efektivni
a pritom dovolil kazdému jednotlivci ve skupin€ vyjadtit se k problému v plné §iti

= dotazovani experti vybranych monitorovacim tymem, ktefi nejsou béhem dotazovani
v kontaktu

= monitorovaci tym urcuje otazky zarazené do dotazniku

= slabou strankou metody je, ze vysledek zavisi do zna¢né miry na vybéru expertd, objektivni
prezentace je zavisla na praci monitorovaciho tymu, ¢asové narocné, ...
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12 - MEREN{ POSTOJU
= kognitivni slozky (jak respondent smysli/ véti v predmét vyzkumu)
= afektivni slozky (jaké pocity spojuje respondent s ptedmétem vyzkumu)
= volni slozky (jak se respondent chova k pfedmétu vyzkumu)

13 - LIKERTOVA SKALA
= 5 stupni: silny souhlas — souhlas — ani souhlas ani nesouhlas — nesouhlas — silny nesouhlas

14 — OSTATNI TECHNIKY

= Skdlovani podle sémantického diferencidlu (rozdily mezi slovy — napi. prakticky —
neprakticky)

= projekéni techniky (dokonCovani vét, psychodrama — respondent sdm jako produkt,
»pratelsky martan® — co by n¢kdo jiny mohl ud¢lat)

= skupinové diskuse a tzv. focus group

= tzv. domadci skenovani (snimani ¢arovych kodi zbozi v domacnosti)

= testovani produktd v obchodé¢

2.2.7 ANALYZA A INTERPRETACE UDAJU
Po ziskani dat musi dojit k jejich zpracovani a analyze, ktera zahrnuje nékolik kroku:

= editace vysledki — kontrola na chyby, nejasnosti

= kbédovani — kodovani odpovédi pro dalsi pocitacové zpracovani

= tabelovani — poc€itani a fazeni odpovédi na otazky do tabulkové fory

= pouziti statistickych testli a postupli — matematické postupy a testy, regresni, korelacni a
faktorova analyza, chi-kvadrat a dalsi

= volba vhodného SW

= jaky stupeni pfesnosti zpracovani je pozadovan

= kontrola chyb — ve vybéru, metodach sbéru dat nebo analytické chyby

2.2.8 PRIPRAVA VYZKUMNE ZPRAVY

Zpracovani zavéru a navrh doporuceni jednoduchym a ptehlednym zpisobem, nejlépe tabulky,
grafy.

PRICINY SPATNEHO VYUZIVANI VYSLEDKU MARKETINGOVEHO VYZKUMU
= 1Uzka koncepce marketingového vyzkumu
= nerovné postaveni marketingovych vyzkumnikl
= pozdni a chybnd zjisténi marketingového vyzkumu
= intelektudlni rozdily

ZAVER — CHARAKTERISTIKY DOBREHO MARKETINGOVEHO VYZKUMU

= védeckost metod — peclivé pozorovani, formulovani hypotéz, prognézovani, oveétfovani
= vyzkumna tvotivost — tviir¢i pristupy k feseni problému

= vicenasobné metody — informace z vice zdroji

= vzdjemna zavislost modeld a udajt - ! hodnota informaci vs. ndklady na jejich ziskani
= hodnota a ndklady informaci
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= jasna formulace cile + vhodna volba metodologie

= shromazd'ovani relevantnich udaji

= kontinudlni provadéni vyzkumu

= informovani vSech, kterych se vyzkum dotyka

= mechanismy rychlé¢ analyzy vysledkii + schopnost spravné interpretace + pratelska
prezentace vysledka

PROBLEMY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

. finan¢ni limity

. neschopnost / neochota respondentil zodpovédéet nékteré otazky
. nesnadnost a nakladnost zjistovani divodu neuzivani produktu
. problémy se zjistovanim trend

. nesrovnatelnost dat

. neochota spolupracovat

. nepravdivé nebo zkreslené udaje

. nezastizeni respondentli a opakované pokusy o dotazovani

. prechodna zaujatost proti vyzkumu

. a dalsi

2.3 STATISTICKY MONITORING DESTINACE — PRIKLAD DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

Statisticky monitoring destinace cestovniho ruchu destinace v Ceské republice zahrnuje tak jako
v kazdé jiné destinaci monitorovani nabidky a poptavky cestovniho ruchu.

Vyzkum cestovniho ruchu v destinaci Ceska republika je realizovan fadou subjektii, k nimz patfi
zejména:

= Cesky statisticky ufad

=  (CzechTourism

= Ministerstvo pro mistni rozvoj a ostatni ministerstva

= Prazska informacni sluzba a tada dalSich regiondlnich a mistnich organizaci cestovniho
ruchu

= komeréni firmy a agentury

= adalsi subjekty

V marketingovém vyzkumu destinace Ceska republika (napf. pfi vyzkumu konkurence) je rovnéz
mozné vyjit ze zahrani¢nich zdrojti, zejména ze statistik UNWTO (Svétova organizace cestovniho
ruchu), WTTC (Svétova rada cestovniho ruchu), Eurostat, ETC (Evropska komise cestovniho
ruchu), ETM (European Travel Monitor) a dalsi.

Pii vyzkumu nabidky cestovniho ruchu v destinaci Ceska republika jsou vyuZivany zejména
informace o kapacitach ubytovacich zafizeni, zejména hromadnych ubytovacich zatfizeni slouzici
cestovnimu ruchu, provozovanych na komerénim principu pravnickymi nebo fyzickymi osobami
(min. 5 pokojii / 10 lizek). Sledovani hromadnych ubytovacich zafizeni provadi CSU v ramci
specifického registru ubytovacich zafizeni a vyuziva pritom uzemni klasifikace CZ-NUTS.
Uvedené Setfeni zahrnuje 1 udaje o kapacité lazenskych zatizeni. Tabulky 2.4 a 2.5 ukazuji zakladni
rozdéleni hromadnych ubytovacich kapacit podle kategorie ubytovaciho =zafizeni a podle
regionalniho rozloZeni nabidky ubytovacich kapacit v roce 2005.
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Tabulka2.4 STRUKTURA HROMADNYCH UBYTOVACICH KAPACIT K 31. 12. 2005
PODLE KATEGORIE UBYTOVACIHO ZARIZENI

Pocet Primérna
x ubytovacich Pocet o cena
CR 2005 e % . % Pocet lazek % L
zarizeni pokoju ubytovani
celkem (CZK)
Hromadna UZ celkem 7 608| 100,0% 164 871| 100,0% 435993| 100,0% 356
v tom:
Hotely + parahotelerie | 4279 56,2% | 99966 60,6% | 232295] 53,3% | 500
v tom:
hotel ***** 34 0,8% 4958| 5,0% 9 851 4,2% 3403
hotel **** 252 5,9% 17689 17,7% 35127 15,1% 1367
ostatni hotely a penziony 3993 93,3% 77 319] 77,3% 187 317 80,6% 421
Ostatni HUZ 3329| 43,8% 64905 39,4% 203 698 46,7% 170
Kemp 499 6,6% 8 005] 4,9% 31162 7,1% 101
Chatova osada 968| 12,7% 15442 9,4% 58 329 13,4% 136
Ostatni hromadna UZ 1862 24,5% 41458 25,1% 115207 26,4% 207

Zdroj: CSU a vlastni propocty

Tabulka 2.5 STRUKTURA HROMADNYCH UBYTOVACICH KAPACIT
K 31. 12. 2005 PODLE REGIONALNIHO CLENENI

Pocet Primérny | Pramérna

Ceska republika 2005 - hromadnych o Pocet o pocet lizek| cenaza

. P A %o el %o .
hromadna ubytovaci zafizeni| ubytovacich lazek na1 ubytovani

zafizeni zarfizeni (CZK)

CR CELKEM 7 608 100,0% 435993 100,0% 57,3 356
v tom:
Hlavni mésto Praha 597| 7,6% 66 351 15,17% 111,1 1012
StredoCesky kraj 553 7,1% 28 379] 6,5% 51,3 373
JihoGesky kraj 994 12,7% 51980] 11,8% 52,3 268
Plzensky kraj 418] 5,3% 21210 4,8% 50,7 277
Karlovarsky kraj 423] 5,4% 28 607| 6,5% 67,6 593
Ustecky kraj 399 5,1% 19405] 4,4% 48,6 318
Liberecky kraj 928] 11,8% 40 510 9,2% 43,7 247
Kralovéhradecky kraj 986 12,6% 47 638] 10,8% 48,3 263
Pardubicky kraj 278] 3,5% 15569 3,5% 56,0 257
Vysocina 354 4,5% 18 803] 4,3% 53,1 262
Jihomoravsky kraj 497 6,3% 30555 7,0% 61,5 315
Olomoucky kraj 345  4,4% 19503] 4,4% 56,5 275
Zlinsky kraj 366] 4,7% 21435 4,9% 58,6 287
Moravskoslezsky kraj 470 6,0% 26 048] 5,9% 55,4 271
Zdroj: CSU a vlastni propocty

Pokud se tyka statistickych udaji o ostatnich slozkach nabidky (doprava, ubytovani, stravovani,
kulturni a sportovni sluzby, privodcovské sluzby,...), jejich statistické podchyceni neni prakticky
k dispozici. Jedinou vyjimkou je velmi komplexni informace tzv. statistika kultury Informac¢niho a
poradenského stfediska pro mistni kulturu sledujici vybrand muzea, galerie, divadla, pamatkové
objekty. Cesky statisticky ufad sleduje rovnéz oblast obchod, pohostinstvi a ubytovani (3etfeni sité
pohostinskych a ubytovacich provozoven a ekonomické vysledky v obchodé, ubytovani a
stravovani), avSak data nejsou pro podrobnéjsi analyzu nabidky pftili§ vyuzZitelna.
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Tabulka 2.6 PRIJEZDY ZAHRANICNICH "NAVSTEVNIKU"
PODLE DRUHU DOPRAVY (1994 - 2005)

1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 2005
Po silnici 971 | 958 | 944 | 944 | 93,8 | 945 | 94,3 97,0 91,7 | 88,7 88,7 92,7
Po zeleznici 1,9 2,9 4.2 4.2 4.7 4.0 3,8 3,9 3,4 3,1 3,1 3,1
Letecky 1,0 1,3 1,4 1,4 1,5 1,4 1,8 2,2 2,5 3,1 4.2 4.7
Zdroj: CSU

Strana doméci a zahraniéni poptavky po destinaci Ceska republika je sledovana rovnéz Ceskym
statistickym ufadem, a to ve tiech statistickych fadach

1 — ,,Hrani¢ni‘ statistika
2 — Navstévnost ubytovacich zafizeni
3 — Domaci a vyjezdovy cestovni ruch

Pokud se tyka ptejezdi hranice (,,Hrani¢ni* statistika), jsou sledovany piejezdy podle tiseku statni
hranice, druhu dopravy, mésice a ptijezdy podle napt. podle statd s vizovou povinnosti. Tabulky 2.6
a 2.7 ukazujyi vyvoj pocCtu osob, které¢ piekroCily hranici od roku 1994. Nejedna se pouze o
navitévniky, ale i o osoby s cilem vydé&le¢né &innosti v CR & v zahrani¢i. Uvedend statisticka fada
je velmi neptesnd a pro detailnéjsi analyzu poptavky obtizné¢ vyuzitelna.

Tabulka 2.7 PRIJEZDY ZAHRANICNICH "NAVSTEVNIKU"

PODLE USEKU STATNIi HRANICE (1994 - 2005)

1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 2005
Usek statni hranice s
Némeckem 52,0 ] 52,2 | 50,4 | 48,4 | 46,7 | 46,4 | 47,9 45,9 44.8 46,0 49,0 51,3
Usek statni hranice s
Rakouskem 16,6 | 154 | 16,1 | 153 | 14,0 12,4 12,4 12,3 12,1 12,1 11,3 13,2
Usek statni hranice s
Polskem 21,0 | 178 | 235 | 241 | 249 | 26,0 | 271 28,3 244 | 19,0 17,5 16,9
Usek statni hranice se
Slovenskem X 1411791 18,5 | 15,8 14,7 14,9 14,4 13,8 14,8 14,0 14,4
Letisté 089 | 132 151|149 1,48 | 144 | 1,90 2,2 2,5 3,1 4,2 4,7
CELKEM 101,1| 98,1 | 109,4|107,9| 102,8 | 100,8 | 104,2| 103,1 97,6 | 95,0 96,0 100,5
Zdroj: CSU
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Statistika navstévnosti hromadnych ubytovacich zatizeni

ma naopak velmi Siroké vyuziti, a to

proto, ze poskytuje podrobnéjsi tidaje o struktufe i rozlozeni domaci i zahrani¢ni poptavky
v regionech nebo podle jednotlivych typl ubytovacich zatizeni stejné jako piehled vyuziti lizek a
pokojii u hoteld a pensionil. Statistika navstévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni zahrnuje
,hosty v ubytovacim zafizeni“ = kazdou osobu (vCetné¢ déti), kterd vyuzila sluZzeb ubytovaciho
zafizeni k piechodnému ubytovani. Dilezité je, Ze mezi hosty nejsou zapoéteni obéané CR ani
cizinci, kteti vyuziji ubytovacich sluzeb pro pirechodné ubytovani za ucelem zaméstnani.

Tabulka 2.8 Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle krajl - 2005
Poéet PRIJEZDU (v tis.) Poéet PRENOCOVANI (v tis.)
z toho z toho z toho z toho
Celkem | zahraniéni| % podil | domaci | % podil | Celkem |zahraniéni| % podil domaci | % podil
hosté hosté hosté hosté
CR celkem 12 362 6 336 100,0% 6026 100,0% 40 320 19 595| 100,0% 20725 100,0%
Praha 4109 3725 58,8% 384 6,4% 11 205 10 369 52,9% 836 4,0%
Stiedocesky kraj 771 231 3,6% 540 9,0% 2167 588 3,0% 1579 26,2%
Jihocesky kraj 1023 327 5,2% 696 11,5% 3490 896 4,6% 2594 12,5%
Plzerisky kraj 469 155 2,4% 314 5,2% 1514 450 2,3% 1064 5,1%
Karlovarsky kraj 590 406 6,4% 184 3,1% 3792 2619 13,4% 1173 5,7%
Ustecky kraj 385 167 2,6% 218 3,6% 1266 518 2,6% 748 3,6%
Liberecky kraj 768 242 3,8% 526 8,7% 2741 963 4,9% 1778 8,6%
Kralovéhradecky kraj 972 325 5,1% 647 10,7% 3862 1285 6,6% 2577 12,4%
Pardubicky kraj 329 53 0,8% 276 4,6% 1097 173 0,9% 924 4,5%
Vysoéina 389 59 0,9% 330 5,5% 1160 194 1,0% 966 4,7%
Jihomoravsky kraj 1 056 367 5,8% 689 11,4% 2 322 681 3,5% 1641 7,9%
Olomoucky kraj 415 100 1,6% 315 5,2% 1811 287 1,5% 1524 7,4%
Zlinsky kraj 489 71 1,1% 418 6,9% 1828 259 1,3% 1569 7,6%
Moravskoslez. kraj 596 108 1,7% 488 8,1% 2 065 314 1,6% 1751 8,4%
Zdroj: CSU a vlastni propoéty
Tabulka 2.9 Zahrani¢ni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich
podle zdrojového trhu - CESKA REPUBLIKA - ROK 2005
CR CELKEM 2005 P°fa‘3" Podet o . |Primérny pocet Pocet Poi‘at'ii .
., (dle poétu - . % podil . ., . .. (dle poétu % podil
(tisice) turisti) prijezdi pfenocovani | pfenocovani | G oo .o
Turisté CELKEM X 6 336 100,0% 3,1 19 595 X 100,0%
Némecko 1. 1607 25,4% 3,7 5 888 1. 30,0%
Velka Britanie 2. 657 10,4% 2,7 1797 2. 9,2%
Italie 3. 405 6,4% 2,9 1168 3. 6,0%
USA 4. 304 4,8% 3,0 898 6. 4,6%
Nizozemi 5. 296 4,7% 3,7 1109 4. 5,7%
Polsko 6. 262 4,1% 2,1 557 10. 2,8%
Slovensko 7. 260 4,1% 2,9 760 7. 3,9%
Francie 8. 258 4,1% 2,6 661 9. 3,4%
Spanélsko 9. 224 3,5% 3,2 709 8. 3,6%
Rusko 10. 186 2,9% 5,6 1 046 5. 5,3%
Zdroj: CSU

Statistika domaciho a vyjezdového turismu je vysledkem Setfeni v ¢eskych domadacnostech
provadénych Ceskym statistickym Uradem, kde je Setfeno spotiebni chovani ¢eského obyvatelstva
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pii domacich a zahrani¢nich cestach — napt. ubytovani, stravovani, doprava, cil cesty, vzdélani,
délka pobytu, organizace pobytu a fada dalSich charakteristik.

Vedle Ceského statistického tfadu provadi fadu vyznamnych prizkumi doméci a zahraniéni
poptavky agentura CzechTourism. Z nejvyznamnéjSich prazkumii zadavanych CzechTourism patii
jisté studie ,,Vnimani destinace Ceska republika a motivace k cesté do CR¥, , Studie o ptijezdovém
cestovnim ruchu do CR — 2003, Monitoring navitévnikt v turistickych regionech Ceské republiky
a dalsi studie. [14]

Studie CzechTourism jsou k dispozici na www.czechtourism.cz.
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MISTNI, NARODNI A MEZINARODNI MARKETING DESTINACE
MODUL 3

3 MARKETINGOVA STRATEGIE DESTINACE
CIL SEMINARE

Seznamit se se zasadami strategického planovani a jeho nastroji, zejména Bostonskou matici riistu a
podilu. Pochopit nadvaznost fizeni marketingového procesu (analyza, planovani, realizace a
kontrola) na marketingové planovani. Seznamit se s vyznamem situacni analyzy jako nastroje
rozboru slabych a silnych stranek a potencialnich pfilezitosti destinace. Vysvétlit pojem
strategického marketingu a jednotlivé strategie podle rozsahu trhu a podle Zzivotniho cyklu
produktu. Objasnit proces segmentace vcéetné segmentacnich zdkladen, proces trzniho cileni a
umistovani produktu/sluzby v myslich klientd. Struéné wvysvétliv strategii znacky a image
destinace. Popsat marketingovy mix v obecné rovin€ a se zaméfenim na sektor sluzeb cestovniho
ruchu (roz$ifeny marketingovy mix). Soustiedit se na Ctyii zakladni a dalsi rozSitujici slozky
marketingového mixu — produkt, cena, distribucni sité, propagacni mix a programovani, tvorba
paketi, lid¢é, politika a vefejné minéni, fyzickd pritomnost a proces. ProcviCit sestaveni
marketingového mixu na konkrétnim ptikladu z praxe ¢i ptikladu fiktivnim tak, aby navazovalo na
cviceni z tvorby marketingové strategie predchoziho seminare.
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3.1 MARKETINGOVE RiZENI DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

MARKETINGOVE RIZENI se uskute¢iiuje, pokud alespoii jedna strana promysli cile a prostiedky
k dosazeni zadoucich reakci ostatnich stran. ,,Marketing (fizeni) je procesem planovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény,
které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.“ [3, s. 11] — definice podle Americké asociace
marketingu (1985)

Marketingové fizeni ma za kol ovlivilovat troven, nacasovani a sloZzeni poptavky zptsobem, ktery
pomuze firmé/destinaci dosahovat jejich cilt, tedy marketingové fizeni je vlastné fizenim poptavky
na jednotlivych trzich [3, s. 12] — k tomu slouzi provadéni marketingového vyzkumu, pldnovani,
realizace a kontroly.

Historicky je rozvoj marketingu spojen se sektorem spotiebniho zbozi, ale je aplikovatelny i
v jinych typech organizaci (v zévislosti na cilich, které organizace sleduji), at’ jsou to ziskové
organizace, neziskové organizace 1 statni sektor nebo dobro€inné organizace. Orientace na
zakaznika je pfi marketingovém fizeni vzdy na prvnim misté, coz ukazuje i ptiklad 3.1.

PRIKLAD 3.1
JAK CARLZON ,ZMARKETINGOVAL*“ SAS

V roce 1980 nastoupil Jan Carlzon prezidentskou pozici ve ztratové SAS. Carlzon nevidél feSeni
situace v dal$im sniZzovani nakladd, ale v budovani pfijmu. Carlzon zacal hledanim odpovédi na
otazky — kdo jsou zékaznici SAS, jaké jsou jejich potieby a jak lze ziskat jejich oblibu. Carlzon
vybral segment Casto létajicich obchodniku s jejich specifickymi potfebami, nicméné konkurence
v tomto segmentu byla zna¢nd. Carlzon chtél najit zpisob, jak byt o 1 % lepsi ve stu drobnosti nez
byt o 100 % lepsi v jednom detailu. Marketingovy prizkum pftinesl zajimavé vysledky — prioritou
byly ptilety na ¢as a rychlé odbaveni. Pro realizaci pfijatych opatfeni k docileni téchto pozadavki
byli Skoleni zaméstnanci SAS k totalni orientaci na zékaznika (tzv. okamziky pravdy), a to zejména
nejpresnéjsi letecké spolecnosti v Evropé za pouhé ! ¢tyfi mésice. Rychlost odbaveni, handling
zavazadel a vysoka uroven dalSich sluzeb byly diivodem moZného navySeni cen letenek o 8 %
(kontinentalni) a 16 % (mezikontinentalni). [3, s. 23]

Cilem fizeni destinace by mélo byt uspokojovani potieby klientli/navstévniki pfi soucasném
uspokojeni potieb destinace (subjekttl destinace). Rizeni destinace se tedy neobejde bez poznavani
pozadavkl trhu a provadéni trzn€ orientovaného strategického planovani v reakci na  tyto
pozadavky.

»Strategické planovani je fidici proces rozvijeni a udrzovani Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji
organizace a jejimi ménicimi se trznimi piilezitostmi. Cilem strategického planovani je vytvaret a
pretvaret obchody a vyrobky firmy tak, aby jejich kombinace zabezpecovala uspokojivé zisky a
rust.“ [3, s. 35]

Marketingova filozofie a strategické planovani jsou zadkladem fizeni destinace cestovniho ruchu ve
vysoce konkuren¢nim mezinarodnim prostfedi. Vedeni destinace (organizace destinacniho
managementu/marketingu) musi pribézné¢ vyhodnocovat své strategické obchodni jednotky
(strategic business unit, SBU), at’ uz jako segmenty/trhy ¢i produkty a zpracovavat marketingové
plany. Marketingové plany se soustfed'uji na vztah produkt/trh a rozvijeji strategie a programy
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v jednotlivych segmentech/trzich a produktech, a tak Ize o marketingovych planech hovofit jako o
ustfednim ndstroji pro fizeni a koordinovani (Gsili marketingu).” [3, s. 67]

Rozvoj strategického pldnovani destinaci nastal v 70. — 80. letech, a to zejména jako dusledek
rostouci konkurence, vstupu novych destinaci na mezinarodni trh cestovniho ruchu, pievisu nabidky
nad poptavkou, rozvoje masového turismu a dal§im faktortim.

K zékladnim analytickym nastrojiim strategického managementu patii zejména analyza zdroji a
kompetenci firmy/destinace (Bostonska matice a vicefaktorova matice GE), finan¢ni analyza, teorie
hodnoty, benchmarking, SWOT analyza, metoda SPACE (strategic position and action evaluation),
analyza PEST, metoda VRIO (value, rareness, imitability, organization), metoda BSC (balanced
scorecard), metoda cilovych nakladi a dalsi [9]. Cilem metod byva obvykle analyza vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi a jejich spojeni ve volbé strategie destinace. Vybrané metody budou podrobnéji
popsany v nasledujicich kapitolach.

Strategicka obchodni jednotka (strategic business unit, SBU) v destina¢nim managementu vychazi
z pojeti destinace a lze ji vymezit n¢kolika zpasoby:

» destinace (lokalni, rezort, regionalni, ale v evropském kontextu i narodni destinace)

» firma (komercni poskytovatel ¢i zprostfedkovatel sluzeb v destinaci)

» produkt cestovniho ruchu (tydenni pobyt pro rodiny s détmi v letni sezon¢)

» jednotka tzv. v myslich klientd (napft. pivovarska stezka)

DESTINACE by se méla podobné jako firma #idit TREMI KLICOVYMI PRVKY
STRATEGICKEHO PLANOVANI [3, s. 36]

1. destinace musi byt fizena jako finan¢ni investice

2. destinace by méla byt schopna vyhodnotit ziskovy potencidl u kazdého produktu
(zdrojového trhu)

3. destinace by méla prosazovat strategie pro jednotlivé trhy a produkty

Organizace marketingového ftizeni destinace (NTO/RTO/LTO) zodpovida za zpracovani
strategického planu, ktery byva rozdélen do plant pro jednotlivé produkty ¢i trhy. Destinace by
m¢éla mit v ndvaznosti na strategické planovani stanoven nasledujici okruh ¢innosti [3, s. 37]

urceni poslani destinace

identifikace strategickych obchodnich jednotek a novych pfilezitosti

analyzovani a vyhodnocovani strategickych obchodnich jednotek

formulace cilt destinace

formulace strategie destinace

planovani marketingovych programu (marketingovy mix)

realizace strategie destinace

organizovani, provadéni a kontrola marketingovych aktivit

PN R D=

Jednotlivym ¢innostem jsou vénovany nasledujici podkapitoly.
3.1.1 URCENI POSLANI DESTINACE

Poslani destinace oznacuje smysl existence destinace cestovniho ruchu, ktery je mozné popsat
pomoci péti komponent

1. historie

2. aktudlni preference vedeni a majitell firem/marketingovych manazerti destinace
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3. trzni prostiedi
4. zdroje firmy / destinace (ptivodni a odvozend nabidka destinace)
5. kompetence destinace (konkuren¢ni vyhody destinace, zejména klicové konkurencni

vyhody)

V piipad¢ ,,idedlni destinace* bude obchodni posléni jednotek obchodu destinace cestovniho ruchu
(firem, produktli v regionadlnim ¢i tématickém pojeti) v souladu s formulaci ,,nadfazené¢ho* poslani
destinace. V pripad¢, kdy nelze hovofit o marketingovém fizeni destinace vilbec bude poslani
jednotek obchodu destinace zcela nezavislé, popt. i rozporné. Poslani destinace cestovniho ruchu je
pfimo navazano na politiku destinace. Poslanim destinace by nemélo byt pouhé vytvateni zisku, ale
néco §irsiho a trvalejsiho. Casto byva formulace poslani destinace (mission statement) shodna
s formulaci VIZE DESTINACE. Vize destinace oznacuje ,,...formulaci budoucich moznosti, pfani
a snu, resp. zadouci obraz destinace za uréitou dobu, ktery musi byt sledovan vSemi subjekty
destinace.“ [19, s. 88] Vize destinace by se méla drZet rozezndni a uspokojovani potieb cilovych
skupin destinace a méla by rovnéz vychézet z realistického posouzeni moznosti destinace. Vize
destinace je obvykle stanovena na pét az deset let a strategie destinace z vize vychdzejici pak na tfi
az pét let. Nasledné plany, resp. takticky marketingovy mix destinace je pak zalezitosti jedno- az
dvouletou.

Formulace posléni/vize destinace je klicova pro formulaci strategii destinace i pro formulaci
taktického marketingového mixu, zejména komunikacniho mixu. V nasledujicich ptikladech 3.1 a
3.2 jsou uvedeny vize dvou vybranych zahrani¢nich destinaci — Dubaj a Londyn.

PRIKLAD 3.2
FORMULACE VIZE, POSLAN{ A POLITIKA KVALITY - DESTINACE DUBAI (SPOJENE
ARABSKE EMIRATY)

Vize destinace Dubaj je umisténi destinace Dubaj jako piedni turistické destinace a obchodni osy
déni ve svétovém méfitku.

Poslanim destinace Dubaj je posileni ekonomiky destinace Dubaj pomoci:

* rozvoje udrzitelného turismu

* poskytnuti jedine¢ného zdzitku navstévnikim Dubaje pomoci kombinace kvalitni sluzby a
vynikajicitho poméru cena/vykon (value for money)

* inovativni propagace obchodni pfilezitosti a ptilezitosti v turismu

* dal$i rozvoj partnerstvi s ,,primyslovymi akcionafi‘

Politika kvality

»Jsme pln¢ oddani uspokojovani pozadavkii nasich klienti, a pfizptisobujeme se vSem relevantnim
normam a piedpisiim s cilem dosazeni nasi Vize a provedeni nasi Mise. K dosazeni téchto zavazki
jsme implementovali Systém fizeni kvality (Quality Management Systém, QMS), ktery je ve shodé
s mezinarodnimi standardy ISO 9001:2000. Vedle toho se snazime pribézné zlepsovat efektivnost
naSeho QMS a stanovili jsme soubor cilii kvality a monitorujeme jejich plnéni. Monitorujeme
vykon naSich obchodnich procesi ve srovnani skritérii Dubai Award for Government
Excellence.Soucasti nasich pozadavkl na vynikajici kvalitu je neustalé hledani zlepSovani naSich
produktl a sluzeb. Tato politika je predkladana vSem ¢lenim naSeho tymu a je rovnéz prosazovana
ve vybranych lokalitach pfes kancelafe Dubai Government's Department of Tourism & Commerce
Marketing (DTCM). Politika je pravidelné revidovana s cilem zajisténi jeji neustalé relevance
potiebam DTCM, jejich klientli a zaméstnancti.

Zdroj: http://dubaitourism.co.ae/
Zdroj — videosekvence: http://dubaitourism.co.ae/Videos/default.asp
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PRIKLAD 3.3
FORMULACE POSLANI - DESTINACE LONDYN

Visit London je oficialni mistni organizace destinacniho marketingu destinace Londyn. Jejim cilem
je propagace Londyna jako nejuzasnéjSiho mésta svéta pomoci marketingu orientovaného na mistni
1 zamotské rekreacni a obchodni segmenty trhu, stejné jako na obyvatele Londyna samotného (!).
Visit London je partnerskou organizaci, kterd rovnéz plsobi jako ,hlas* londynskych subjekti
cestovniho ruchu.

Poslanim Visit London je tvorba ekonomického prospéchu pomoci marketingu a prodeji destinace
Londyn.

Zdroj: http://www.visitlondon.com
Zdroj — videosekvence:
http://www.visitbritain.com/VB3-fr-CH/traveltools/interactivebritain/videos/london/index.aspx

3.1.2 IDENTIFIKACE STRATEGICKYCH OBCHODNICH JEDNOTEK (SBU) A
NOVYCH PRILEZITOSTI

Obchod byva oznacovan za proces uspokojovani klienta, ne za proces produkujici zboZi (produkty
jsou pomijejici, ale POTREBY ziistavaji), a proto byva ¢asto trzni definovani obchodu nadfazeno
produktovému definovani obchodu (tématické nebo regionalni definovani). V piipad¢ marketingu
destinaci to znamenad, ze obchodni aktivity destinace jsou podiizeny ¢lenéni na zdrojové trhy podle
riznych segmentacnich kritérii. Typickou strategickou obchodni jednotkou destinace (SBU) byva
tedy Casto zdrojovy trh (napf. némecky zdrojovy trh, ¢esky zdrojovy trh seniort atd.). V tomto
ptipad¢ pak znamend urCeni strategickych obchodnich jednotek identifikaci zdrojovych trhi.

Pokud se tyka samotné strategické obchodni jednotky (SBU), vyznacuje se tato jednotka tfemi
charakteristikami:

1. je to jediny/ohrani¢eny obchod (nebo soubor propojenych obchodtl), ktery lze planovat
izolované

2. ma své vlastni konkurenty

3. ma odpovédného manazera odpovidajiciho za strategické pldnovani a vykazovani zisku

Identifikace novych obchodnich pfilezitosti destinace je mozné na zékladé analyzy trznich
prilezitosti destinace. Analyza trznich pfilezitosti destinace zahrnuje analyzu marketingového
prostiedi destinace a identifikaci zejména dlouhodobych ptilezitosti na mezinarodnim trhu.

Marketingova piileZitost je ,,oblast potfeby a zajmu klienta, v niz existuje vysokd pravdépodobnost,
ze pii uspokojeni této potieby dosahne prodavajici zisku® [3, s. 52]. Marketingova pfrilezitost
existuje, pokud je identifikovan dostatecné velky trh, jehoz potieby zlstavaji neuspokojeny. V
zéasadg¢ lze rozlisit tfi zdroje trznich ptilezitosti.

1/ Nabidka néceho, ¢eho je na trhu nedostatek, coz je charakteristické zejména pro nové trhy, kde
existuje vysoka poptavka, takze né¢kdy nemusi byt viibec uspokojena.
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2/ Nabidka jiz znamé destinace, novym nebo vylepSenym zplisobem postavend na metod¢ detekce

-----

detekce problému spojend s Setfenim spokojenosti klientt.
Metoda detekce problémt mize identifikovat problém nespokojenosti se sluzbami.

Metoda idedlu zjistuje na zéklad¢é prizkumu (skupinové rozhovory) predstavy klienti o idealni
destinaci a servisu, ktery by v destinaci oc¢ekavali. Ac¢koliv mohou byt vysledky rozhovort zcela
rozporuplné, tzn. klienti mohou mit ptani, kterd zdanlivé nejsou slucitelna, jsou vysledky tohoto
prizkumu velmi cenné.

Metoda spotiebniho fetézce znamend zjiStovani pribéhu ,fetézce sluzeb”, tedy informace o
firmé/destinaci, provedeni rezervace, prijezd do destinace, Cerpani sluzeb v destinaci, odjezd z
destinace, pfijezd domt, vyhodnocovani pobytu a reference svému okoli. Ziskané¢ informace
predstavuji cenny zdroj, ponévadz cilem je tvorba trvalého vztahu ,klient — firma/destinace®, a
tvorba $pi¢kové hodnoty pro klienta.

3/ Nabidka nového destinaéniho produktu, kterd neni vytvorena na zaklad¢ ptimého piani klientd
(tzv. poptavka tlacena nabidkou), ponévadz klienti ¢asto neznaji destinaci tak dobie, aby mohli
pfesné vymezit okruh produktl, o které ve skutecnosti projevi zajem. Ve vazbé na novy produkt
destinace jde o to, najit nové zdkazniky a segmenty, najit nové prodejni strategie a rovnéz nové
atributy destina¢niho produktu.

Pokud dokadze marketingové oddéleni organizace destinacniho marketingu neustdle nachazet a
identifikovat soubor trznich ptilezitosti, ma ve spole¢nosti své opodstatnéni. Po procesu identifikace
trznich ptilezitosti nastava proces rozhodovani o vybéru pfilezitosti, které¢ by mély byt rozvijeny a
do nichz by mélo byt investovano. Neni mozné vyuzivat vSechny trzni ptilezitosti, pon¢vadz by to
byl proces financné 1 personalné velmi naroény a ne vSechny pfileZitosti by se proménily v zisk.
Podle pravidla 80 : 20, které plati zejména pro hospodaieni firem, lze tvrdit, ze 20 % klientt, resp.
trznich ptilezitosti pfindsi 80 % zisku.

Analyza pfilezitosti musi byt podlozena spolehlivym marketingovym informacnim systémem
(modul 2), ponévadz musi vychézet z informaci o vnitfnim i vnéj$im prostiedi destinace. Cilem
prizkumu pro analyzu trznich pftilezitosti je shromazdéni potfebnych informaci o marketingovém
prostiedi destinace (ekonomické, ekologické, technologické, politické, pravni, atd. prostredi
destinace) a mikroprostiedi (v ptipad¢ destinace velmi rtiznorodé) — podrobnéji viz pasaz ,,Situacni
analyza destinace®.

Marketingové prostiedi destinace 1ze rozd¢lit na tfi irovné prostiedi:

= makro prostfedi — faktory ovliviiujici destinaci zvenci (mimo kontrolu destinace) — globalizace,
politicko-pravni prostiedi, ... - vyuziti SWOT ANALYZY, Porterovy Analyzy péti sil, PEST
analyzy

= mikro prostiedi — dodavatelé, klienti, mistni akcionafi

=  vnitfni prostiedi — zahrnuje vSechny faktory ,,vnitiniho prostfedi* (kontrolovatelné¢) a znamena
proces fidicich zmén uvnitt, vnitini prostiedi je auditovano pomoci tzv. péti ,,M*“ — men (prace),
money (financovani), machinery (vybaveni), minutes (Cas), materials (vyrobni faktor) — blize
viz vnitini marketing — fizeni vnitfnich zmén.

Analyza a identifikace trznich ptilezitosti je Gizce spojena se stanovenim jejich financovani.
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3.1.3 ANALYZOVANI A VYHODNOCOVANI BEZNEHO FINANCOVANI
STRATEGICKYCH OBCHODNICH JEDNOTEK

Cilem analyzy a vyhodnocovani bézného financovani strategickych obchodnich jednotek je urceni
ziskovych jednotek a zajisténi jejich patficného kapitdlového pokryti. K tomu je nejcastéji
vyuzivano analytického nastroje - tzv. Bostonské matice rist — podil Bostonské poradenské skupiny
(BCQ).

Obrazek 3.1 MATICE RUST — PODIL BOSTONSKE PORADENSKE SKUPINY

22 %
HVEZDY OTAZNIKY
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M 16 %
P
o
R
U
? 10 %
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T
R
H 6 %
]

2 %

10x 4x 2X 1,5x 1x 0,5x 0,4x 0,2x 0,1x

RELATIVNi TRZNi PODIL

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, str. 42

52/170



Bostonska matice spojuje tfi veli¢iny popisujici charakter trzniho portfélia, a to velikost obchodu,
rocni tempo nartstu trhu realizace uvedeného obchodu a relativni trzni podil obchodu vici
nejvetSimu konkurentovi na daném trhu:

= velikost kruhu = velikost obchodu firmy/destinace

= vertikdlni osa - ro¢ni tempo ristu trhu, na némz jsou obchody realizovany

= horizontalni osa — relativni trzni podil SBU vzhledem k trznimu podilu nejvétsiho
konkurenta

Relativni trzni podil je rozdé€len na vysoky a nizky a délitkem je svisla ¢ara oddé€lujici I. a IV. od II.
a III. kvadrantu (hodnota 1x) — kazdy ze 4 kvadrantl pfedstavuje odliSny typ obchodu. Jednotlivé
kvadranty a strategie pro obchody v téchto kvadrantech Ize popsat nasledovné:

I. KVADRANT — OTAZNIKY (,,PROBLEMOVE DETI)

> trhy s vysokym tempem rastu, ale relativné malym trznim podilem
> typicky nové trhy nebo nové produkty

> finan¢n¢ naro¢ny trh

II. KVADRANT - HVEZDY
> hvézda vykazuje vedouci postaveni na trhu s prudkym rtstem,
> hvézdy obvykle byvaji ziskové a znamenaji budouci ,,dojné kravy*

IIIl. KVADRANT — DOJNE KRAVY

> dojné kravy = vysoké finan¢ni vynosy pro destinaci/firmu (vysoky objem cash-flow)

> SBU ma vedouci postaveni na trhu = mimoiadné ekonomické vyhody + vyssi podily na
celkovém zisku ze zdrojového trhu

IV. KVADRANT — PSI
> obchody se slabym trznim podilem na trzich s nizkym tempem rtstu
> destinace musi zvazit uzavieni obchodii nebo dalsi finan¢ni injekce

BOSTONSKA MATICE RUST - PODIL —~ ZAVER

Destinace musi zvazit rozlozeni svych obchodll — portfélio obchodli v ramci matice rist — podil a
urcit, zda je portfolio zdravé a vyvazené. Vyvazené portfolio je charakteristické vysokym podilem
hvézd a dojnych krav a nizkym podilem otaznikti a psu.

Destinace musi stanovit cile a objem financnich prostfedka pro kazdou SBU (kazdy obchod —
produkt, destinaci) a ptitom volit ze 4 moznych CILU/STRATEGII:

= BUDOVAT
. UDRZOVAT
= SKLIiZET

= ZBAVOVAT

Kolob¢h (trajektorie) jednotlivych SBU vyjadiuje vlastné Zzivotni cyklus produktu / trhu.
Vyhodnoceni strategickych jednotek obchodu (SBU) v rdmci matice slouzi pak pro:
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= ndvrh nové strategie v piipadé méné uspésSnych SBU (zdkladni nastroj pro strategické
planovani destinace)
= stanoveni cilll pro jednotlivé SBU na zaklad¢ jejich temp ristu a budouciho potencidlu

3.1.4 FORMULACE CiLU DESTINACE

Identifikace novych obchodnich pfilezitosti a cilli znamena v podstaté stanoveni nového planu
obchodii destinace, a to zejména v situaci, kdy stavajici portfolio obchodt (trhii, produktl) neni
schopno vytvofit pldnovany zisk a dochazi ke vzniku tzv. mezery strategického planovani jako
rozdilu mezi vynosy (prodeji) ze stavajicich obchodt a vynosy (prodeji) pozadovanymi. Typickym
prikladem mezery strategického planovani v marketingu destinaci je neobsazena lizkova kapacita
v destinaci, neobsazena kapacita dopravni (vetfejna doprava, lanovky, vleky, ...), neobsazena
kapacita stravovacich, kulturnich, sportovnich sluzeb a dalsi.

Prvnim krokem je rozhodnuti o tom, jak tuto mezeru ,,ocenit v ase — napft. podle trzniho podilu,
podle zisku, irovné prodeje atd. Zpusob ,,ocenéni® mezery je vychodiskem stanoveni tzv. SMART
CILU DESTINACE

S = specific (pfesny)

M = measurable (kvantifikace)

A= achievable (dosazitelnost)

R = realistic (existuji zdroje pro splnéni cilii — men, money, machines, materials, minutes)
T = timed

Pti stanoveni cilil je mozné klasifikovat cile nékolika moznymi zplisoby:

Cile ZISKOVE (nartst zisku)

Cile TRZNTHO PODILU (narist trzniho podilu, nartst prodeje)

Cile PROPAGACNTI (zlepseni image destinace, zefektivnéni propagaénich nastrojii)
Cile PREZITI (omezeni rizika)

Cile RUSTU (rozsiteni distribucni sité)

Cile BRANDINGU (ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi)

Rozdil mezi odpovéd’'mi na otdzky ,.kde jsme nyni?* a , kde bychom chtéli byt?* je ,,gap* (mezera),
jejiz zmenseni je mozné fesit dvéma zpusoby:

e  STRATEGICKOU GAP ANALYZOU (STRATEGICKY MARKETING) —
e  TAKTICKOU GAP ANALYZOU (NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU)

Strategicka gap analyza znamend vyuziti ndastrojii strategického marketingu, zejména tzv.
Ansoffova schématu vytvareni poptavky (tabulka 3.1), naproti tomu takticka gap analyza vyuziva
zejména taktickych nastroji jako jsou tvorba produktu, cena, distribuéni a propagacni mix a dalsi.

Destinace vzdy sleduje vice cilii. Sledovani vice i1 rozporuplnych cilli je disledkem mnoZstvi
subjektll v destinaci a mnozstvi z4jmu jednotlivych subjektii cestovniho ruchu vetejné a soukromé
sféry.

Cile byvaji HIERARCHICKY USPORADANY a mély by byt KVANTIFIKOVANY z hlediska
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velikosti a Casu jejich dosaZeni. Cile si nesméji odporovat, tedy jsou v SUBSTITUCNIM VZTAHU
(viz SMART CILE). Splnéni vSech vySe uvedenych pozadavkl se vSak Casto v ptipad¢ destinaci
jevi jako velice obtizné.

PRIKLAD 3.4
FORMULACE CILE - MISTNI TURISTICKA ORGANIZACE ,BERLIN TOURISM
MARKETING*

Hlavnim cilem a ukolem BTM (Berlin Tourism Markeitng) je v oblasti operacnich marketingovych
aktivit v destinaci Berlin prezentace Berlina na pfiblizné¢ 70 veletrzich a workshopech ro¢né,
organizace a podpora asi 100 studijnich cest do Berlina ro¢n¢. BTM navrhuje a distribuuje nastroje
planovéani pro pramysl cestovniho ruchu (prodejni manual, pravodce, brozury pro incentivni
turismus). BTM podporuje 800 médii, prizkum (celkem asi 3500 c¢lanka v tisku) a poskytnuti
aktualnich informaci o destinaci Berlin. Realizace tiskovych konferenci, vyfizeni vice nez 180 tisic
telefonickych dotazli ro¢né¢ a asi 100 akci tykajici se konferen¢niho turismu. Dosdhnout
navstévnosti info center ve vysi asi 485 tisic rocné. Poskytovani informaci pies internet v deseti
jazycich pfi asi 8,5 tis. navstévé kazdy den. BTM ma v oblasti cilii stanoveny dale informacni
¢innost, provozovani informacniho centra, udrzovani internetovych stranek, tvorba produktu, prode;j
vstupenek a listkd, transfery a dalsi.

Zdroj: http://www.berlin-tourist-information.de

PRIKLAD 3.5
FORMULACE CIiLE A POSLANI - DESTINACE LJUBLJANA

Hlavnim cilem destinace Ljubljana je tvorba image identity Ljubljané jako stfedoevropského
hlavniho meésta a atraktivni destinace cestovniho ruchu. DalSimi cili je rozvoj vysoce strukturované
nabidky atraktivni pro zahrani¢ni 1 domaci turisty vykazujici pozitivni vliv na kvalitu zivota
mistniho obyvatelstva. Neméné vyznamna je tvorba podminek umoziujicich generovani stabilniho
piijmu pro poskytovatele sluzeb ptimo ¢i neptimo spojenych s turismem. Nelze opomenout spojeni
vSech sluzeb a produktd i aktivit, pfimo ¢i nepfimo spojenych s turismem v procesu rozvoje a
propagace mistni nabidky cestovniho ruchu.

Zdroj: http://www.ljubljana-tourism.si
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Tabulka 3.1 DEVET ZPUSOBU VYTVARENI POPTAVKY PODLE ANSOFFA
PRODUKTY DESTINACE
Existujici Modifikované Nové
pronikéni na trh modifikace produktu af‘i):i)]janovych p rodgl;\t/u, ch
Tradi¢ni | (nabidka stavajicich | (pfizptisobeni produktii a L ye
. RSP e . .., . |destinaCnich produktt
trhy produktt stavajicim |jejich nabidka stdvajicim Siaslivich bro stavaiicd
klientim destinace) klientm destinace) P yen b J
klienty destinace)
geograficka expanze | geograficka expanze %:eos%;igslé(ﬁi e;(gjl}fﬁ
. (vyhledavani novych | (vyhleddvani novych . ovYer
Nové trhy . . o . . . ° . |produkti na  zdklad¢
zdrojovych trhii a nabizeni | zdrojovych trhli a nabizeni |* | davke "ch
stavajicich produktl) ptizptisobenych produkti) pozadavit novye
geografickych trhlt)
invaze do novych | modifikované produkty na | diverzifikace
Nové trn segmenti  (vyhleddvani|nové trhy (nabidka a|(sestavovani novych
seoment novych cilovych skupin a|prodej = modifikovanych | produkti a jejich nabizeni
& Y | nabizeni stavajicich | destinanich produktii na|novym cilovym
produkti) novych trzich) skupinam)

Zdroj: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Management Press Praha, 2000, s. 63.

Z uvedeného schématu vyplyva pro destinaci moznost volby n€kolika typi strategii:

= strategie pronikani trhu (stavajici produkty na stavajicich trzich)
= strategie rozvoje trhu (nové trhy pro stavajici produkty)
= strategie rozvoje produktu (soucasné trhy pro nové produkty)
= diverzifikacni strategie (nové produkty pro nové trhy)

Rozhodnuti o volbé strategie je pak vysledkem fady faktort, jak je ukadzano na obrazku 3.2 .
Obrazek 3.2 ukazuje soubor marketingovych fidicich procest a sil tvoficich marketingovou strategii
destinace:

= cilovi zakaznici
= marketingovy mix

= 4 systémy k realizaci marketingového mixu

» marketingové prostiedi — mikroprostfedi sledované prostfednictvim uvedenych ctyfech

systémd.

Podrobnéji o vybranych soucastech systému pojednavaji nasledujici podkapitoly.
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Obrazek 3.2 FAKTORY OVLIVNUJICi MARKETINGOVOU STRATEGII FIRMY/DESTINACE

Demograficke a Marketingout -
ekonomické AT ot Technologické a

prostied; prostrednici fyzikalni prostredi
—>
. Systém
et 20 [ubon
anovani
informaci PRODUKT P
C
E
Dodavatel N Verejnost
A
PROPAGACE
Systém kontroly
marketingu — Systém organizace a
” realizace marketingu
Politické a pravni o i
prostiedi — Socialni a kulturni

prostredi

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, str. 78.
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3.1.5 FORMULOVANI STRATEGIE DESTINACE

Strategie destinace znamena postup, jak splnit cile (SMART cile), které si destinace vymezila.
Strategie destinace je v zdsad¢ volba kombinaci produktti a zdrojovych (cilovych) trha, tedy které
produkty budou nabizeny a na kterych trzich. Volba strategie je zakladem marketingu destinace.
Teprve po stanoveni strategie destinace je mozné zabyvat se taktickym marketingem (marketingovy
mix).

»Marketingova strategie obsahuje obecné principy, pii jejichz uplatnéni marketingovy management
o¢ekava, ze dosdhne svych ekonomickych a marketingovych cili na zvoleném cilovém trhu. Sklada
se ze zékladnich rozhodnuti o marketingovych ndkladech, z marketingového mixu a z rozvrzeni
marketingové alokace.” [3, s. 74]

V navaznosti na analyzu strategickych jednotek obchodu je tfeba provést prozkoumani a vybér
cilovych trhii, tedy odhad celkové velikosti, ristu a vynosnosti trhu (obchodu). Uzitecnym
nastrojem tohoto vybéru je segmentace trhu. Vybérem cilovych trhli (segmentti) a volbou produkti
pro tyto segmenty vznika tzv. matice produkt — trh pro danou destinaci, kterd predstavuje zakladni
formulaci strategie destinace. Matice produkt/trh uruje nejvynosnéjsi segmenty trhu, resp.
kombinace, které¢ nejlépe odpovidaji cilim (misi/vizi) destinace na zakladé¢ odhadu pfitazlivosti
segmentu a stupné obchodni sily destinace. Na obrazku 3.3 je na piikladu ukazana kombinace tfech
produktii destinace — produkt ,,no¢ni zivot®, produkt ,MICE* (meetings, incentives, congresses,
events/exhibitions) a kulturn¢ pozndvaci produkt a tech trhli destinace. Tmavé zelenou barvou jsou
pak oznaeny nejvynosnéjsi obchody , tedy kombinace produkt — trh pro destinaci.
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Obrazek 3.3 PRIKLAD - MATICE PRODUKT / TRH

TRHY

Segment mladi Firemni klienti Britsky trh
do 26 let

Produkt
,nhocni Zivot"

MICE
produkt

Kulturni a
poznavaci
produkt

<-XCOO0OAT

Zdroj: Pfiklad podle: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing
1997, str. 71

Co to znamend, mit GspéSnou marketingovou strategii? Byt provozné dokonaly neznamena mit
silnou strategii, ponévadz je vysoce pravdépodobné (a v odvétvi turismu obzvlasté), ze konkurenti
mohou tuto technickou dokonalost napodobit, dostihnout a dokonce ptedstihnout. V ¢em tedy
spociva sila marketingové strategie? Uspd$na marketingova strategie je obvykle zaloZena na
kombinaci aktivit a prvkd, které neni mozné okopirovat jako celek. Lze okopirovat nékteré aspekty,
ale ne strategickou architekturu jako celek.

K zakladnim marketingovym ,,receptiim na uspéch* patfi:

Vitézit pomoci vyssi jakosti

Vitézit pomoci lepSich sluZeb

Vitézit pomoci nizsich cen

Vitézit pomoci vysokého trzniho podilu

Vitézit pomoci uprav a individualnich uzptisobeni
Vitézit pomoci nepfetrzitého zdokonalovani produktt
Vitézit pomoci inovaci produktu/sluzby

Vitézit pomoci vstupu na vysoce rastové trhy

Vitézit pomoci pirekondvani oéekavani zakaznikt [4]

XA B LD~

Uvedené ,,recepty” lze shrnout pomoci Porterova modelu vychazejiciho ztvrzeni, ze uspé$na
strategie destinace je bud’ postavena na dosahovani nizkych nékladii (napt. v podobé nizkych cen ¢i
vysokého trzniho podilu) nebo na urcité mife diferenciace produktu (napft. inovace produktu/sluzby,
upravy a individualni uzpiisobeni). Porter pak rozeznava tii zékladni strategie.
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3.1.5.1 Trti typy strategii podle Portera (1980)

Porteriv model [6] vyclenuje tfi hlavni volby strategie pro destinaci, kterd chce dosdhnout
udrzitelnou konkurencni vyhodu (obrazek 3.3). Kazda ze tii voleb je spojena se dvéma aspekty
konkuren¢niho prostfedi — zdrojem konkuren¢ni vyhody a konkurenénim rozsahem trhu.

1 - zdrojem konkuren¢ni vyhody jsou
. produkty diferenciované jakymkoliv zpiisobem

cvwr

. nejnizsi ndklady vyrobce ve stanoveném oboru.

2 - konkuren¢ni rozsah trhu je dan
= nakladovou prioritou — otdzka nejnizsi ceny a vysokého trzniho podilu destinace
= diferenciaci — odliSeni se od konkurence stylem, kvalitou, technologii, atd.
= ohniskem soustfedéni (nikova strategie) — zaméfeni se na jeden ¢i vice tzkych segmenti
trhu nebo produktt

Portertiv model je aktualni v marketingu destinaci zejména v poslednich 10 — 20 letech, kdy na trh
vstoupila fada levnych destinaci (zejména asijskych), které nabizeji produkty s velmi dobrym
pomérem cena/kvalita. Evropské destinace neschopné vétSinou konkurovat cenou ( zejména tradiéni
destinace cestovniho ruchu) jsou pak postaveny pied rozhodnuti, jaky zdroj konkurenéni vyhody

v

Svycarsko) nebo zda zvolit strategii diferenciace.

Obrazek 3.4 PORTEROVY STRATEGIE
R KONKURENCNIi VYHODA
o
g nizké naklady vysoké naklady
A
H
Strategie Strategie
K Siroky VEDOUCIHO DIFERENCIACE
O POSTAVENI V
N NAKLADECH
K
U
E Strategie Strategie NIKOVA
N tzky NAKLADOVA (ohnisko
C PRIORITA soustiedéni)
E

Zdroj: Porter, M. E.: The Competitive Advantage of Nations, The Free
press, New York, 1980, s. 39.

Destinace by méla mit zvolenu jednu ze strategii — ndklady ¢i diferenciace, jinak hrozi tzv. ,,ustrnuti
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uprostied®, tedy nejasny stav.

Pro evropské destinace je nejcastéjsSi volbou volba strategie diferenciace (rozliSovaci strategie)
zalozend na odliSeni se od konkuren¢nich destinaci ne pomoci ceny, ale pomoci kvalitativnich
prvk.

Vysledna podoba strategie destinace byva zavisla na charakteru prostfedi destinace, na trzni pozici
destinace a na fazi zivotniho produktu destinace (kapitola 3.3.1).

3.1.5.2  Strategie hromadného, cileného a individualniho marketingu

Dalsim zptisobem volby strategie je jeji ureni podle rozsahu trhu a miry
standardizace/individualizace produktu/sluzby destinace, kdy je mozné vymezit tii typy
marketingové strategie.

1. Hromadny marketing
= standardni produkt/sluzbu celému trhu (napt. Coca-Cola ,,kazdému na dosah ruky*)
= rozsahlé reklama + tlak na prodejce téchto produkti/sluzeb
= narist formy hromadného marketingu — hromadného prodeje
2. Cileny marketing
= produkt/sluzba jednomu nebo vybranym segmentim trhu
= strategie zaloZena na segmentaci trhu
i. uroven znackového segmentu
il. uroven trzni niky (skupina zdkaznikd, jejichZ potieby jsou specifické nebo
jedinec¢né ve své kombinaci)
iii. uroven trzni builky (malé skupiny zdkaznikG s urcitym spole¢nym
charakteristickym rysem vytvarejicim trzni piilezitost)

3. Marketing na urovni individualnich zédkaznika
= produkty/sluzby ,,$ité na miru“ individuélnim klientim

1. individudlni marketing (nabizejici pfipravuje novy produkt/sluzbu od samého
pocatku)

ii. hromadny individualni marketing (typické v hotelovém prumyslu, napt. Ritz-
Carlton, kdy si fetézec vede zdznamy o ptrani svych zékaznikl tykajici se
velikosti pokoje, oblibeného podlazi, kouieni ¢i nekouieni, ovoce ¢i kvétin na
pokoji, polstait navic atd.)

3.1.5.3 Strategie podle Zivotniho cyklu produktu destinace

Zivotni cyklus produktu/sluzby vychazi z empirickych poznatki, Ze kazdy produkt zaznamenava
z hlediska objemu prodeje, dosahovanych ziski ¢i dalSich ukazatel zpravidla nékolik standardnich
fazi svého vyvoje. Po fazi zavadéni prichazi faze vyzravani (riistu), zralosti (stagnace) a dale faze
ustupu az zéniku.
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ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU/SLUZBY

80

70
Zralost

60 - -
Nasyceni

50

40 | Rist

Pokles

30

OBJEM PROD

20

10
| Zavadeéni
0

Pro kazdou zuvedenych fazi Zivotniho cyklu je charakteristické VYUZITI ODLISNE
STRATEGIE.

1/ FAZE ZAVADENI
= vysoké ndklady na komunika¢ni mix
= cenova strategie ,,sbéru smetany*, pokud nema produkt/sluzba vaznéjsiho konkurenta
= limitované mnoZzstvi produktu/sluzby v mensim mnozstvi distribu¢nich kanala
= ddraz na propagaci vyvolavajici ptani koupit produkt/sluzbu

Zavadéni novych produktii/sluzeb (napf. timesharing, tematické parky, salatové bary, ...) byva

doprovazeno prosazovanim nékteré ze Ctyfech typu strategii.

1. Strategie rychlého sbéru (vysoka cena, vysoké naklady na propagaci).

2. Strategie pomalého sbéru (vysoka cena, nizkda podpora), kdy nizky rozpocet na propagaci
neumoziuje oslovit vétsi pocet zakazniki.

3. Strategie rychlého prolinani (nizka cena, vysokd podpora), kdy jsou nasazeny zdmérné nizsi
spociva v okopirovani sluzby).

4. Strategie pomalého prolinani (nizkd cena, nizka podpora) na pomérné velkém potencidlnim
trhu s predpokladem, ze zakaznici védi o existenci nové sluzby (nebezpe¢i konkurence neni
ptilis velké).

2/ FAZE RUSTU
= ystup konkurentti do odvétvi
= narist ziskovosti produktu
= stale vysoké vydaje na komunika¢ni mix, diiraz na politiku znacky
= stabilizace trhu

Mezi strategie uplatiiované ve fazi ristu ndlezi zlepSeni kvality sluzby, doplnéni a zdokonaleni
sluzby, sledovani novych cilovych trhl, vyuziti novych distribu¢nich cest, snizeni cen ke ziskani
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vétsiho trzniho podilu ¢i preorientovani propagacniho mixu od informovani o sluzbé/produktu
k vyvoléani ptani a akce.

3/ FAZE ZRALOSTI
= narlst a poté stabilizace prodeje (saturace trhu)
= pokus o diferenciaci produktu zejména pomoci znacek
= cenova valka a intenzivnéjsi konkurence
= nizké marze
= zpravidla velmi diferencovany komunikacni mix

Trhy ve stadiu zralosti pfedstavuji skupinu postupné stagnace az mirného poklesu prodeje. Na
trzich, které se nachazi v této fazi, 1ze uplatnit n¢kolik strategii.

a. Strategie modifikovaného trhu, kterd znamend ziskani novych trhd v rdmci vyzralého
zdrojového trhu (napft. na zakladé prizkumu konkurenénich nabidek), resp. vyvolani z4jmu
u klientt, ktefi dosud dostate¢ny zdjem neprojevili, pomoci nové cilené nabidky a nebo
podnécovani stavajici klientely ke konzumaci sluzeb cCastéji nebo ve vyssi hodnoté nez
doposud (napf. frequent flyer programy, agresivni reklama).

b. Strategie modifikovaného produktu, kdy je produkt destinace upravovan tak, aby pisobil
jako novy a ziskal znovu zdjem klientd. Za tfeti, strategie modifikovaného marketingového
mixu, kdy musi byt zménén zplsob propagace (komunikace), zptisob distribuce produktu
nebo ceny.

Zivotni cyklus destinace - Ceska republika

mld. USD/mil. turista /#BAU.
3

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

—&—Pocet turistd (mil. osob) (3) ** == Devizové pfijmy zturismu (mld. USD)

4/ FAZE POKLESU
= pokles trzniho podilu, objemu prodeje, ...
= intenzivni cenovy boj
= vSeobecnd snaha dosahnout co nejnizsi cenu (snizovani nakladl na marketing)

Trhy ve stadiu poklesu jsou nejkomplikovanéjsi skupinou, kdy miize byt na zdrojovém trhu v
extrémnim ptipad¢ produkt vytlacen. Destinace musi piikro¢it k renovaci produktu, objeveni
novych klientl, zvolit nové distribucni cesty nebo sviij produkt zcela nov€ umistit. Cilem
firmy/destinace je nepfipustit viibec fazi poklesu prodeje, tedy neustale vytvaret a udrzovat takové
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produkty, které ptivedou destinaci nejdale do faze vyzravani.

PROBLEMY SPOJENE S UPLATNOVANIM ZIVOTNIHO CYKLU DESTINACE
= neni jednoduché stanovit presné fazi cyklu
= nékteré produkty/sluzby nemusi viibec projit postupné vSemi fazemi
= zivotni cyklus turistického produktu neni na vSech segmentech totozny a muize se odliSovat
do té miry, Ze na jednom zdrojovém trhu se nachazi destinacni produkt ve fazi poklesu,
zatimco na jiném zdrojovém trhu se nachézi v ristové fazi, popt. produkt nebyl zatim vitbec
na daném trhu zaveden

3.1.6 PLANOVANI MARKETINGOVYCH PROGRAMU (MARKETINGOVY MIX)

Dalsi krok po formulaci strategie destinace predstavuje stanoveni taktiky destinace. Marketingova
strategie znamena obecné principy dosazeni ekonomickych a marketingovych cili na zvoleném
cilovém trhu. Marketingovy mix (marketingova taktika) a rozhodnuti o marketingovém rozpoctu
jsou pak navazujicimi kroky marketingu destinace.

»~Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o
dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.” [3, s. 74]

Marketingovy rozpocet je rozhodnuti o tom, jaka uroven nékladi je pro splnéni cilti dostatecna a jak
bude celkova c¢astka marketingového rozpoctu rozdélena. Optimalni rozdéleni prostfedkll na
marketing se fidi nasledujicimi pravidly [3, s. 96]
= urceni optimalni alokace daného marketingového rozpoctu je provadéno pro rizné zdrojové
trhy
= rozde¢leni probih4 vétSinou na zakladé podilu v trznim portféliu (podle poctu pienocovani,
poctu turistd, vySe devizového inkasa) — toto rozdéleni ma vSak své nevyhody — nebere
v tvahu mozné ptirtstky trhu
= proménné marketingového mixu se vzajemné ovlivituji a rovnéz vykazuji vliv na ostatni
nemarketingové proménné (vyse rabatu, fixni i variabilni ndklady, rozhodnuti o investicich,
osobni fizeni, ...)
= cena a kvalita produktu zavisi na nemarketingovych proménnych.
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Tabulka 3.2

MARKETINGOVY MIX —4 , P«

PRODUKT (PRODUCT)

CENA (PRICE)

Rozmanitost — produktova §ife a hloubka
Charakter produktu

Kvalita

SloZeni produktu

Tématické produkty

Regionalni produkty

Spoluprace komer¢nich a vetejnych subjektii
v destinaci pfi pifiprave produktu

Mira ovlivnéni tvorby produktu ze strany
organizace destinacniho marketingu
Reklamace

Smluvni podminky

Cenikové ceny

Pultové ceny v hotelu

Sezonni ceny

Ceny pro zprostiedkovatele sluzeb
Systém marzi a provizi

Cenové¢ slevy (napi. 3 za 2, slevy pro déti,
sezonni slevy, ...)

Cenova politika

Terminy splatnosti

Predplatby

Garance

Gratuity

A dalsi aspekty Moznosti tveru
Dokumentarni akreditiv/inkaso
A dalsi aspekty
MISTO (PLACE) PROPAGACE (PROMOTION)
Zpisob distribuce Podpora prodeje
Teritorialni ptisobnost Reklama
Spoluprace destinace se zahrani¢nimi /|Prodejni personal
domacimi zprostfedkovateli Public relations
e-komerce Piimy marketing

Gobalni distribucni systémy
Zahrani¢ni zastoupeni organizaci destinac¢niho
marketingu

Zdroj: vlastni tabulka podle: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Praha, Management Press, 2000,

s. 114.

Marketingovy mix pfedstavuje kombinaci tzv. ctyfech ,,P“ — produktu (product), ceny (price),
distribuce (place) a propagace (promotion). Podrobné&jsi popis ¢tyfech prvklt marketingového mixu
obsahuje tabulka 3.2. Podrobnéji je o marketingovém mixu (takticky marketing) pojedndno

v kapitole 3.4.

3.1.7

Strategie je pouze jednim ze sedmi prvki Gspé

HW) rovnéz Ctyti prvky ,,softwarové®, celkem

. Strategie
Struktura

Systémy

REALIZACE STRATEGIE DESTINACE

$né¢ho marketingovych aktivit destinace. Podle analyz
spole¢nosti McKinsey (analyza uspésné fizenych firem jako IBM, P&G, McDonald’s a dalsi)
existuje kromé zdkladnich tfech prvkil uspésného tizeni firmy (strategie + struktura + systémy =

tvorici model tzv. ,,7S*
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. Styl

= Zaméstnanci

. Dovednosti

. Sdilené hodnoty

Po formulovani strategie musi destinace rozpracovat podptirné programy pro realizaci strategie —
naptf. programy Skoleni marketingovych manazeri na regionalni/lokdlni trovni, programy
klasifikace ubytovacich zafizeni, programy Skoleni prodejct destinace (zahranic¢ni tour operatory),

3.1.8 ORGANIZOVANi, PROVADENI A KONTROLOVANi MARKETINGOVEHO
USILI

Posledni fazi marketingového fizeni a pldnovani predstavuje sledovani dosahovanych vysledkl
destinace a trendd okoli. V oblasti fizeni destinace je vSak zpétnd vazba a kontrola znacné slozita,
ponévadz zde piisobi velké mnozZstvi nekontrolovatelnych prvkili a vazeb v destinaci i navenek.

Trh cestovniho ruchu je trhem velmi proménlivym a volatilnim, proto jsou v marketingu destinaci
vyznamné korekce plant a cild v zévislosti na zméné prostiedi (napf. zmény v mezindrodnim

(byt u¢innym).
3.1.9 VYBRANE ANALYTICKE MARKETINGOVE PROCEDURY A KONCEPTY
V této Casti budou popsany vybrané tfi analytické postupy — PEST analyza, SWOT analyza a

analyza péti sil, které jsou vyuzivany jako nastroje analyzy vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi destinace,
nastroje marketingového auditu destinace a slouzi k dosazeni cili destinace.

3.1.9.1 PEST ANALYZA

PEST analyza destinace pfedchazi vlastnimu marketingovému procesu, méla by byt kontinudlni a
napomahat marketingovému planovani destinace. PEST analyza zkouma faktory makro prostredi,
tedy politické a legalni sily (P), ekonomické sily (E), sociokulturni sily (S) a technologické sily (T)
=PEST FAKTORY.

P = POLITICKE FAKTORY
= legislativa na ochranu hospodatské soutéze
= ochrana zivotniho prostredi
= danova politika
= pracovnépravni pravo
= vladni politika
= adalsi

E = EKONOMICKE FAKTORY
= inflace
= zameéstnanost
= disponibilni pfijem
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= obchodni cykly
= dostupnost energetickych zdrojii a ndklady na jejich potizeni
= adalsi

S = SOCIALN{ A KULTURN{ FAKTORY

= demografické faktory

= distribuce ptijmu

= socialni mobilita

= zmény zivotniho stylu

= consumerism — hnuti na ochranu zajmi spotiebitele / preference rlstu spotieby

= stupeni a Groven vzdélani

= faktory zahrnujici ndbozenstvi, postoje k zahrani¢nim produktim a sluzbam, jazykové
znalosti a bariéry, mnozstvi volného Casu, role muze a Zeny ve spolecnosti, délka zivota,
bohatstvi starSi generace, vztah k ekologii, ...

» adalsi

T = TECHNOLOGICKE FAKTORY
= nové objevy a inovace
= rychlost transferti technologii
= mira zastaravani

* internet
= informacni technologie
= adalsi

3.1.9.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza pfedstavuje nastroj auditovani organizace a jejiho okoli, je to prvni krok planovani a
pomaha prodavajicim zaméfit se na klicové polozky. Soucastmi SWOT analyzy je hodnoceni Ctyt
oblasti — strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti), threats
(hrozby), kde S + W jsou interni faktory, O + T jsou externi faktory.

Analyza vnitiniho prostiedi

= SILNE STRANKY organizace destina¢niho marketingu/destinace
= SLABE STRANKY organizace destinaéniho marketingu/destinace
= Hodnoceni n€kolika oblasti
0  Marketing
Finance
Tvorba produktu
Organizace
a dalsi

O 00O

V souvislosti s analyzou vnitiniho prostiedi se ¢asto hovoifi o tzv. internim marketingu. Interni
marketing je vyznamnym nastrojem REALIZACE marketingového fizeni uvnitt destinace c¢i
organizace destinaéniho marketingu.

Interni marketing vyuziva segmentace ,,vnitinich klientd* (,,akcionafi* v destinaci), kdy lze podle
Jobbera [2] vymezit tfi segmenty podle toho, jak dalece prosazuji strategii destinace:

= supporters” — subjekty podporujici aktivity destinace
= neutral®- subjekty s neutrdlnim stanoviskem k aktivitdm destinace
= opposers“ — subjekty v opozici vici aktivitdm destinace
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Vnitini marketingové fizeni je Casto spojeno s tzv. managementem zmeény, ktery stoji na n€kolika
zéasadach - vzdy se ujistit, zda je vSe promyslené pied zapocetim realizace, stanovit nositele zmény
mezi zamestnanci/subjekty, oveétit schopnosti a znalosti uvnit tymu, pfipadné zavést tréningové
programy a dalsi.

SILNE STRANKY - piiklady

. marketingova expertiza destinace

. nova, inovativni sluzba nebo produkt
. umisténi obchodni jednotky

. a dalsi

SLABE STRANKY - ptiklady

. nedostate¢né zkuSenosti s marketingovym fizenim destinace

. neschopnost diferencovat produkt (ve vztahu ke konkuren¢nim destinacim)
. nevhodnd sit’ zahrani¢nich zastoupeni destinace

. $patny pomér cena/vykon nabizenych produkti

. poskozeny image spolecnosti destinacniho managementu

. a dalsi

Analyza vnéjsiho prostredi

Analyza PRILEZITOSTI — , Marketingova piilezitost firmy je piedstavovana piitazlivou oblasti,
v niz firma pomoci marketingovych ¢innosti ziska konkurenéni vyhody.“ [3, s. 53]

PRILEZITOSTI — piiklady

. prodej destinace ptes internet

. sdruzovani, joint ventures, marketingové strategické aliance
. osloveni novych segmentt trhu

. vstup na nové zahrani¢ni (napt. long-haul) trhy

. trh uvolnény nekonkurenceschopnym konkurentem

. a dalsi
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Obrazek 3.7 MATICE PRILEZITOSTi DESTINACE

Pravdépodobnost uspéchu

vysoka nizka
P 2.
R
I vysoka
T 1 2 3
A
4
- 4.
V nizka
O 3 4
S
T

Organizace destina¢niho
marketingu tvofi
atraktivnéjsi produkty.
Organizace destina¢niho
marketingu se orientuje na
tvorbu levnéjSich produktu.
Organizace destina¢niho
marketingu se snazi
podporovat aktivity na trzich
s nizkym podilem pfijezdd.
Organizace destina¢niho
marketingu se orientuje na
tvorbu okrajovych produktu
pro nikové trhy.

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, str. 53

Analyza OHROZENI — , OhroZeni firmy je vyzva vznikla na zakladé nepfiznivého vyvojového
trendu, ktera by mohla vést, v pfipad¢ absence ucelnych marketingovych aktivit, k naruseni firmy.*

[3, 5. 54]

HROZBY - ptiklady
. nové levné konkurenceschopné destinace

. cenova valka mezi destinacemi
. inovace konkurenénich produktti
. ptednostni pfistup konkurentd do distribu¢nich kanala

. vy$§i mira zdanéni produktu nez u konkurence (DPH)
. a dalsi
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Obrazek 3.8 MATICE OHROZENI DESTINACE

Pravdépodobnost vyskytu

1. Konkuren¢ni
destinace nabizi Iépe
zpracované produkty.

2. Neklid

. v mezinarodnim

vysoka 1 2 prostiedi.

3. Vykyvy ekonomik ve
zdrojovych trzich.

4. Nabidky
konkurencnich

3 4 destinaci na

okrajovych zdrojovych

trzich.

vysoka nizka

VO ZNI> >N

nizka

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, str. 54

PRAVIDLA PROVEDENI SWOT ANALYZY

. bud’te realisti¢ti pii vyctu silnych a slabych stranek organizace/destinace

. analyza by m¢la rozlisit mezi tim, kde je organizace/destinace ted’ a tim, kde by chtéla byt
v budoucnosti

. formulujte pfesné — zadné vagni formulace

. vzdy provadéjte analyzu ve vztahu ke konkurenénim destinacim, napt. lepSi/horSi nez
konkurence

. SWOT by méla byt strucna a jednoducha
. SWOT analyza mtze byt velmi subjektivni
. nékdy se hovoii o tzv. TOWS analyze (pouze pieskupeni priorit)

3.1.9.3 ANALYZA PETI SIL (FIVE FORCES ANALYSIS)

Analyza péti sil je analyzou externiho prostfedi, ktera pomaha zviditelnit konkuren¢ni prostiedi, je
podobna PEST analyze, ale zamé&fuje se vice na jednotlivé KONKURENCNI SUBJEKTY nebo
strategické obchodni jednotky (strategic business unit) spiSe nez na jednotlivé PRODUKTY nebo
skupiny produkti. Analyza je zaloZena na péti klicovych oblastech - hrozba vstupu, sila kupujicich,
sila nabizejicich, hrozba substitutli, konkurencni soupeteni. [11]

KLICOVE OTAZKY A IMPLIKACE ANALYZY PETI SIL
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Jaké jsou klicové sily pti praci v konkurenénim prostredi?

Existuji zasadni sily ptisobici na konkuren¢ni sily?

Budou se konkurencni sily ménit?

Jaké jsou silné a slabé stranky konkurentd ve vztahu ke konkuren¢nim sildm?

Miize strategie konkurence ovlivnit konkurencni sily (napt. diky postaveni bariér vstupu
nebo snizeni konkurencni rivality)?

A

1. Hrozba vstupu
= uspory z rozsahu (economies of scale), napt. zisky spojené z hromadnych nakupt
»  vysoké/nizké ndklady na vstup na trh, napt. kolik bude stat nejnové;jsi technologie?
»  kazdy vstup do distribu¢niho kanalu, napt. zdolali konkurenti distribu¢ni kanaly
» jak vyznamna je diferenciace, napt. znacka ,,Champagne* nemuize byt okopirovana,
= adalsi faktory

2. Sila kupujicich
= vysoky vliv faktoru tam, kde existuje maly pocet velkych hract na trhu, napt. velky
potravinarsky fetézec
* pokud existuje velky pocet nediferencovanych, mensich nabizejicich, napt. malé zemédélské
podniky nabizejici velkému potravinarskému fetézci
* ndaklady na zménu dodavatell jsou nizké, napt. od jednoho dvorniho dodavatele ndkladnich
aut k jinému

3. Sila nabizejicich
= sila dodavateli mé tendenci byt protivahou sily kupujiciho
*  pisobi tam, kde jsou nédklady na zménu dodavatele vysoké, napt. zména dodavatele software
= sila je velkd tam, kde je silnd znacka, napi. McDonald’s, Cadillac, Pizza Hut, Microsoft
= adalsi faktory

4. Hrozba substitutti
* tam, kde je mozna substituce produktu za produkt, napt. e-mail za fax
» tam, kde se jednd o substituci potieb, napt. lepsi zubni pasta snizuje potiebu navstévy zubare
= tam, kde existuje moznost vSeobecné substituce (soutézici o penize z klientovy kapsy), napt.
dodavatel¢é videa soutézi s cestovnimi kancelafemi
» dodavatelé, bez nichz se obejdeme, napt. tabdkovy priamysl

5. Konkurenéni soupeteni
* narust konkurenéniho boje po vstupu na trh je nejpravdépodobnéj$i moznosti, existuje
hrozba substitu¢niho produktu a dodavatelé i1 kupujici na trhu se pokousi o kontrolu (proto
je tato moznost vzdy uprostied diagramu)
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3.2 SITUACNI ANALYZA V MARKETINGU DESTINACE

Situa¢ni analyza destinace se zabyva zejména rozborem slabych a silnych stranek a potencialnich
ptilezitosti destinace. Situacni analyza tizce souvisi s analyzou trhu a analyzou podnikatelskych
prilezitosti. Pfednostmi situacni analyzy jsou zejména

= zaméfeni pozornosti na silné a slabé stranky destinace,
= dlouhodoby charakter,

= napomahani rozvoji marketingového planu,

= pfenos priorit na marketingovy vyzkum,

= adalsi.

Co je tedy vysledkem situaéni analyzy? Zejména identifikace silnych a slabych stranek destinace a
jejich konkurentli, profil firmy/destinace a vymezeni podnikatelskych pftilezitosti a problémi.
Situa¢ni analyza by méla rovnéz zahrnovat posouzeni dopadu nekontrolovatelnych faktort.

Situaéni analyza je vysledkem piisobeni faktori jak ve vnitinim prostfedi (Praha, Ceska republika),
tak 1 v prostfedi vnéj$im (zdrojové trhy).

Situaéni analyza by méla zahrnovat diikladnou analyzu
= marketingového prostiedi
= umisténi a spolecnosti
* hlavnich konkurentt
= trzniho potencidlu
* sluzeb
= marketingové pozice a planu (souhrnnd SWOT analyza)

Situaéni analyza byva doplnéna analyzou cen, analyzou vydaji a pfijmi, analyzou vyvoje néklada a
analyzou navratnosti investic a ekonomické proveditelnosti.

K provedeni situa¢ni analyzy a pro navazujici kroky je tfeba realizovat marketingovy vyzkum a
ziskat kvantitativni (statistické) a kvalitativnich informace.

Podrobnéjsi vysvétleni jednotlivych slozek situacni analyzy — analyza marketingového prostiedi,
analyza umisténi a spolecnosti, analyza hlavnich konkurentii, analyza trzniho potencialu, analyza
sluzeb a analyza marketingové pozice a planu je obsahem modulu 5.

SEZNAM ZDROJU - MODUL 3 — CAST 3.2

[1] Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997.
[2] Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Praha, Management Press, 2000.

[3] Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha, Victoria Publishing
1995.
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3.3 STRATEGICKY MARKETING DESTINACE

Strategicky marketing je reakci na rychle se ménici prostiedi. Uspé$na strategie dneska miize byt
strategii porazky zittka. Vyznam strategického marketingu vystizné vyjadiuje Uslovi, ze existuji
podniky dvojiho druhu — ty, které se zméni, a ty, které zmizi. Richard Love (Hewlett-Packard*
poznamenava ,,Tempo zmén je tak rychlé, Ze schopnost ménit se se dnes stavd konkurencni
vyhodou.“

Pracovnici marketingu se divaji na marketing divaji jako na fidici proces skladajici se s péti krok:

= ANALYZA (situaéni analyza, audit) ANALYSIS

= STANOVENI CILU OBJECTIVES
= STRATEGIE STRATEGIES
= TAKTIKA TACTICS

= REALIZACE A KONTROLA CONTROLS

Proces marketingového fizeni byva né€kdy oznacovan jako tzv. systém AOSTC - Analysis,
Objectives, Strategies, Tactics, and Control. Nekdy se miize cely proces marketingového fizeni
shrnout néasledovné jako posloupnost vyzkumu, strategického a taktického marketingu, realizace a
kontroly.

HLAVNI KROKY RiZENI MARKETINGU
V=SCP=>MM=R=K

V= Vyzkum

SCP = Segmentace — Cileni — Umist'ovani (Positioning)

MM = Marketingovy mix

R = Realizace

K= Kontrola (ziskavani zpétné vazby, vyhodnocovani vysledkli a revidovani nebo zlepSovani
strategie SCP a taktiky MM)

Strategicka urovenl marketingu je tedy otdzkou zejména segmentace trhu, jeho zacileni a
umist'ovani destinace a produktu v myslich zdkaznik (umisténi kli¢ovych piinosii a diferenciace
nabizeného produktu/sluzby v myslich zakaznikl). Kromé klicového ptinosu hraje pro zakaznika
roli i celkovd prezentace znaCky destinace, kterou lze oznacit jako celkovou hodnotovou
proklamaci (value proposition), tedy odpovéd’ na otdzku zakaznika ,,Pro¢ bych si mél(a) kupovat
pravé tuto sluzbu/produkt?*

Strategicky marketing vychazi z vize destinace a je postaven na zkoumani zivotniho cyklu produktu
destinace, na identifikaci trznich pftilezitosti, na segmentaci a na zkoumani motivace. Nedilnou
soucasti strategického marketingu jsou umistovani destinace, strategie znacky a image destinace.

K vyznamnym analytickym néstrojim strategického marketingu patii (viz kapitoly 3.1.3 a 3.1.10)

» ANSOFFOVA MATICE

* BOSTONSKA MATICE

» GAP ANALYZA

* PORTEROVY STRATEGIE

» ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU DESTINACE
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Proces cileného marketingu SEGMENTACE = CILEN{ = UMISTOVANI byvéa oznatovan za
J&dro strategického marketingu (STP = segmenting — targeting — positioning). V nasledujicich
podkapitolach bude vysvétlen proces segmentace poptavky, zacilovani vybranych segmentl a
umist'ovani destinace.

3.3.1 SEGMENTACE POPTAVKY PO DESTINACI

Segmentace trhu (poptavky) je identifikace podmnozZin skupiny kupujicich na zakladé jejich
podobnych potieb a kupniho/spotiebniho chovani (segmenty). Segmentace je forma kritického
hodnoceni spi§ nez predepsany proces nebo systém, takze nelze dva trhy definovat ani popsat
stejnym zpltsobem.

CILEM SEGMENTACE je efektivni vynaloZeni Gsili a penéz a chovani se podle zasady ,,Ne viem
malo, ale malu vSechno.” Segmentace by méla dat jasnéjsi pohled na potieby a pfani vybranych
cilovych skupin, umoznit efektivnéj$i umistovani produktu/sluzby a veét§i presnost pii volbé
marketingového mixu.

Segmentace spociva v hledani odpovédi na otazky
= jaké trzni segmenty maji byt nalezeny
= co tyto segmenty vyhledavaji a pozaduji
» jak lze ptfizptsobit nase produkty/sluzby témto segmentim
= kde a kdy lze tyto sluzby/produkty rozvijet

Segmentace znamena rozdéleni trhu na vniting relativné homogenni skupiny podle zadanych kritérii
(napt. demografickd, socialni, ...). Trzni cileni pak zahrnuje zhodnoceni atraktivity kazdého
segmentu a vyber cilovych segmentli. Umistovani (v rdmci segmentil) oznacuje pak mozné piistupy
umisténi pro kazdy cilovy segment.

Segmentace neexistuje odjakZziva, ale jeji vyznam rostl s postupnym narGstem nabidky a jeji
pievahy nad poptavkou. Pii pohledu zpét Ize najit tf1 stupné vyvoje ,,segmentacniho‘ mysleni
prodavajicich:

1. hromadny marketing — hromadné tvorba produktu, hromadné propagace jednoho produktu pro
vSechny klienty, tedy masova strategie vedouci k niz§im nakladim a cendm tvofici nejvétsi
potencidlni trh — napft. plazova dovolena (70. 1éta)

2. produktové rozmanity marketing — nékolik produktt s riznymi vlastnostmi, kvalitou, stylem —
diferenciace produktu pro rizné trzni segmenty

3. cileny marketing — prodavajici rozpoznd vyznamné&jsi trzni segmenty, soustiedi se pouze na
vybrané a vyviji marketingovy program pro kazdy z nich
= cileny marketing ma cCasto charakter mikromarketingu (pfizptisobeni marketingovych

programii skupinam klientd na lokalni bézi)

4. nejpropracovanéjsi podobou mikromarketingu je tzv. marketing na miru

Vysledkem segmentace je rozdé€leni trhu na segmenty, trzni niky nebo trzni buiiky v zavislosti na
velikosti trhu. Segmenty ptedstavuji nejSirsi Cast trhu, at’ uz jako vysledek jednouroviové c¢i
viceuroviové segmentace. Vyklenky (niky) jsou mensi skupinky zdkazniki, jejichz potfeby jsou
pomérné specifické, a nebo maji velice specifickou kombinaci potfeb. Vyhodou prace s nikami je
mensi tlak zejména ze strany velkych konkurentli, pro které byva tato velikost trhu nezajimava.
Nevyhodou vsak je viibec problém nalézt vhodnou niku a rovnéz riziko slabnuti jejiho potencialu.
Trzni buiiky pak piedstavuji nejmensi ¢asti trhu, které lze obsluhovat dnes diky velmi podrobné
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znalosti napf. spotifebniho chovani (tzv. t€Zzba dat) a modernim néstrojim komunikace. Posledni
urovni segmentace byvaji oznacovani individualni zdkaznici. Marketing na rovni individudlnich
zékazniki je mozny diky modernim formam komunikace, at' jiz ve form¢ individualniho
marketingu nebo hromadného individudlniho marketingu.

Vyznamngj$i segmenty trhu jsou vymezovany na zakladé¢ segmentacnich studii zalozenych na
zjistovani motivace, postoji, chovani, dale zjistovani védomi o znaCce a hodnoceni znacky
destinace, zpiisobu uZivani produktu, postojich  k produktu/sluzbé¢, demografickych,
psychografickych a dalSich udajich. Vysledkem zpracovani téchto udaji je vymezeni profilu
kazdého shluku — nalezeni odliSnych postoju, chovani, demografickych, psychografickych rysi a
mediagrafickych zvykl. Proces segmentace se musi periodicky opakovat z divodu vyvoje a zmén
trznich segmentd.

Startovacim bodem marketingového manaZera (destinace/firmy) je identifikace a porozuméni
klientovi. K hlavnim faktorim ovliviiujicim chovani soucasného zakaznika, které by mél
marketingovy manazer rozpoznat, patii

1. kulturni faktory

2. socialni faktory

3. osobni faktory

4. psychologické faktory

Za klienta nelze z hlediska destinace povazovat pouze navstévnika (turistu/exkurzionistu), ale
rovnéz vSechny cCasto opomijené tzv. akciondfe marketingového procesu — zejména mistni

obyvatelstvo.

Segmentace trhu znamena rozdéleni zdrojového trhu destinace do relativné homogennich skupin
(cilovych trhti destinace) podle spole¢nych charakteristik (vek, vzdélani, ndrodnost, zajem o urcity
produkt, zajmy, nazory ...). V soucasné dob¢é se provadi segmentace mén¢ ¢asto podle klasickych
ttidicich mechanism a naopak je patrnd snaha uplathovat nové pfistupy zaméfené na tzv.
multiopéniho klienta (multioptional consumer). U né neni mozné zcela jednoznacné vymezit
homogenni skupiny, jelikoz klient konzumuje sluzby pftilezitostné podle situace a bez dodrZeni
norem a struktur (napf. klient bydli v Hiltonu aobédva u McDonald's). V dnesni situaci
multiopéniho klienta jsou povazovdna za rozhodujici na rozdil od sociodemografickych
segmentacnich kritérii zejména psychografickd kritéria, a to segmentaci podle motivace,
a segmentaci podle informaéniho zdroje, strategického faktoru uspéchu produktu. Navzdory
multiopcnosti klienta vSak predstavuje klasickd segmentace stale vyznamny néstroj strategického
marketingu.

Prvotnim segmentacnim znakem zdrojového trhu je sklon k cestovani, pométujici pocet cestujicich
osob na izemi statu, regionu nebo v jinak vymezené skupiné a k celkovému poctu obyvatel statu,
regionu. Sklon k cestovani slouZi jako zékladni informace o mnoZstevnim potencialu zdrojového
trhu. Vyssi sklon k cestovani maji 1idé s vy$S§im vzdélanim a pfijmem, lidé Zzijici ve méstech,
s jednim nebo vice automobily (tabulka 3.5). Nejvy$sim sklonem k cestovani se vyznacuji tfi hlavni
segmenty — mladi 1idé bez déti, rodiny s détmi a seniofi — tyto segmenty jsou zacileny zejména
velkymi tour operatory.
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Tabulka 3.5 ROZDILY VE SKLONU K CESTOVANI NETTO

Vysoky sklon k cestovani Nizky sklon k cestovani
vy$si ptijmové skupiny (ABC1) nizsi ptijmové skupiny (C2DE)
vyssi vzdélani niz$i vzdelani
méstska populace venkovské obyvatelstvo
vlastni jedno nebo vice automobila nevlastni automobil
zaméstnani ve vedouci pozici nezastavaji vedouci pozice
Zéapadoevropané, Australasiaté, Ameri¢ané, | ndrodnosti jinych zemi
Japonci
Ctyfi a vice tydnii placené dovolené dva a mén¢ tydnu placené dovolené

Zékladni segmentaci v cestovnim ruchu je segmentace podle DRUHU CEST, kdy lze vymezit tii
segmenty:

1. Rekreacni cesty (leisure tourism) jsou v centru zajmu organizaci destinaéniho marketingu.
Segmentace rekreacnich cest je dale provadéna zejména podle

=  zemé pivodu,

= destinace (long haul, evropska cesta, domaci cesta, mistni cesta, ...)

= zpusobu knihovani (pfimo, pies agenta),

= formy organizace (nezavisle, Castecny paket, paket),

= typu paketu (hromadny/masovy, specializovany),

= nakladl (levny/s ptiplatkem),

= zpusobu dopravy,

= kategorie a tfidy ubytovani,

= délky pobytu,

= vzdalenosti

= nacasovani (sezoéna, mesic, tyden, den).

2. Obchodni cesty (business tourism). Volba destinace je pfimo vdzana na ekonomickou aktivitu,
misto konéni konference, veletrhu atd., takze se jedna o urcity mix dobrovolnosti a nedobrovolnosti.
Prestoze je pocet pfenocovani uobchodnich cest kratsi, denni vydaje jsou vyssi nez u cest
rekrea¢nich. Obchodni cesty nepodl¢haji piili§ sezonnim vykyvim, jsou vSak silné ovlivnény
ekonomickym vyvojem a vazbami. Charakteristiky obchodnich cest se viceméné shoduji s
charakteristikami segmentace cest rekreacnich.

3. Navstévy piibuznych a znamych (visiting friends and relatives, VFR). Navstévy ptibuznych a
znamych podléhaji daleko méné sezonnim vykyvim stejné jako ekonomickym ¢i jingym udélostem
nez cesty rekreacni. Zvlastnim segmentem této skupiny je tzv. etnicky turismus — vétSinou
emigranti, navstévujici své zndmé a piibuzné v zemi plivodu (Velkd Britdnie — byvalé britské
kolonie, Amerika — Irsko, Némecko — Turecko atd.). Etnicky turismus doznal urcitych zmén
v tom, Ze cestujici spojuji navstévu znamych a piibuznych v fad¢ ptipadd s poznédvanim ,,vlastni”
zem¢, takze se objem vydajl zvySuje.

Kromé vyse uvedenych existuje fada dalSich typl segmentace trhu, jak je uvedeno déle.
1/ GEOGRAFICKA (GEODEMOGRAFICKA) SEGMENTACE

Geodemografické sledovani je zalozeno na (sporném) ptredpokladu, ze 1idé zijici v jedné (podobné)
oblasti vykazuji obdobné spotfebni chovani. Jednim z nejvyuzivanéjSich ukazateli je systém

77/170



postovnich smérovacich ¢isel a soubor profili oblasti vyuzivanych nejcastéji pii vybéru umisténi
prodejnich mist tour operatora ¢i reprezentaci narodnich organizaci cestovniho ruchu, pro piipravu
mailing listi pro piimy marketing a v neposledni fadé¢ pro porovnani cilovych trhti nebo pro
zhodnoceni spadovych oblasti pro pravdépodobnou navstévu atrakei cestovniho ruchu.
Geodemografické sledovani stoji na tvorbé a udrzovani rozsahlych databazi. Ptikladem
geodemografického sledovani mtize byt britsky ACORN systém.

2/ SOCIODEMOGRAFICKA SEGMENTACE

Socialni zafazeni nepredikuje samo o sob& napt. rozhodnuti pro urcitou destinaci, 1 kdyZ je mozné
vysledovat urCité vztahy mezi destinaci, resp. typem turismu, a socialnim zafazenim, ale socialni
analyza slouzi spiSe jako obecny indikéator. K sociodemografickym charakteristikdm patii vek,
pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, pfijem, zaméstnani, vzdélani, nabozenstvi, rasa,
narodnost. Vyuzivanym néstrojem sociodemografické segmentace je teorie zivotniho cyklu rodiny,
kdy jednotlivé faze Zivotniho cyklu rodiny koreluji s ukazatelem primérnych vydajii na osobu,
vyhranénymi pozadavky na ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby, a promitaji se tak do tvorby
produktu, ceny, zptisobu distribuce a propagace. V turismu piedstavuje rodinna dovolena jeden ze
tfi hlavnich megasegmentl trhu, na druhou stranu je tieba vzit v ivahu soucasné trendy jako jsou

*  nardst po¢tu jednotlivel (singles),

=  parust homosexualnich svazki,

=  zmenSeni poctu ¢lenti domacnosti.

PRIKLAD 3.16
PRUZKUM BRITISH TOURIST AUTHORITY (BTA) - SEGMENTACE AMERICKYCH
KLIENTU

V roce 1994 provedla BTA prizkum zaméfeny na zdrojovy trh americkych klientd cestujicich do
Velké Britanie s cilem urcit hlavni segmenty trhu. Vysledkem bylo rozdéleni amerického trhu pro
produkt/destinaci Velka Britanie na 4 segmenty/typy:

1. »poprveé“ navstévnik — ubytovavad se v Londyné a soustfedi se na tradini atraktivity,
ptilezitostn€ absolvuje vylet z Londyna (Windsor a ostatni dobfe zndma mista)
2. »tradicionalista® — rozdé€li svlij ¢as mezi Londyn a svétoznamé regionalni lokality (napf.

Oxford, Chester), kam cestuje vlakem a pfilezitostné se ubytovavda v B & B, vyhledava
obohacujici zkuSenosti

3. »pruzkumnik® — chce poznat zemi 1épe, vétSinu pobytu bydli ve méstech mimo Londyn,
podnika okruzni nebo hvézdicové cesty do Walesu, Skotska, atd.
4. ,,oritofil*“ — mé hluboké znalosti o Velké Britanii, vraci se opakované, ubytovava se v lepSich

,»hostincich® nebo B& B, ma pravdépodobné znamé nebo piibuzné ve V. B.

PRIKLAD 3.17
PREHLED ZIVOTNICH CYKLU RODINY A KUPNIHO CHOVANI

1/ Mladenecké obdobi (osamély Cloveék, nezije doma) — orientace na zabavu, nizsi vydaje,
zékladni produkty do domécnosti, automobil a produkty sportu a zabavy

2/ Novomanzelské obdobi (mladi lidé bez déti) — narist vydaji, zejména za produkty
dlouhodobé spotieby — automobily, lednicky, sporaky, nabytek a ! dovolenou

3/ ,»PIné hnizdo*“ I. (nejmladsi dité€ do 6 let) — vydaje na vybavovani domacnosti, niz$i piijem,
zajem o nové produkty a obliba inzerovanych produkti, pracky, televize, vybaveni pro déti
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4/ ,»PIné hnizdo* II. (nejmladsi dité starsi 6 let) — zlepSeni financ¢ni situace, zaméstnané Zeny,
snizeni vlivu reklamy, velka rodinna baleni, sluzby a produkty pro déti

5/ ,»PIné hnizdo* III. (star§i manzelé s nezaopatienymi détmi) — zlepSeni finan¢ni situace, vice
zen v zaméstnani, nékteré déti vydelecné ¢inné, diraz na predméty dlouhodobé spotieby, obména
nabytku, ! dovolena formou autoturistiky, péce o zdravi, ...

6/ Prazdné hnizdo® I. (star$i manzelé, déti vlastni domacnost, muz pracuje) — financni stabilita,
! cestovani a rekreace, sebevzdélavani, vylepSovani domacnosti + dlraz na cestovani — typicky
segment USA pro cesty do Evropy

7/ ,»Prazdné hnizdo* II: (stafi manzelé, déti ve vlastni domdacnosti, muz v dichodu) — pokles
piijmu, ndkup lékatské péce a 1¢kt
9/ Osamély vdovec (vdova) v penzi — nizky piijem, potieba pozornosti a pocitu bezpeci

Zdroj: 3, s. 185]

3/ PSYCHOGRAFICKA SEGMENTACE A ANALYZA ZIVOTNIHO STYLU

Psychografické sledovani a analyza zivotniho stylu jsou zaloZeny na charakteru osobnosti klienta,
jeho postojich, motivaci a aktivitdch, rozdéleni na zéklad€¢ socidlni tiidy, Zivotniho stylu a
charakteristik osobnosti (klienti vtéze demografické skupiné mohou vykazovat odliSné
psychografické vlastnosti). Rozvoj segmentace podle Zivotniho stylu je spojen zejména se
sedmdesatymi a osmdesatymi léty. Nevyhodami psychografické segmentace jsou vysoké naroky na
hloubku a kvalitu informaci a rovnéz skute¢nost, Ze pfindsi informace o Zivotnim stylu obecné a ne
o zivotnim stylu vztazeném ke konkrétnimu produktu/sluzbe.

PRIKLAD 3.18
SEGMENTACE PODLE ZITOVNIHO STYLU - SYSTEM VALS

Systém VALS rozdéluje americkou spolecnost do 9 skupin podle Zivotniho stylu. Systém odrazi
vyvojove stupné Cloveéka (pielévani se ze skupiny do skupiny béhem zivota) — ze stadia podiizeni se
nutnosti (1, 2) ptfechazeji do stddia vné tizené hierarchie (3, 4, 5) nebo do stadia vnitin¢ fizené
hierarchie (6, 7, 8) s n€kolika piiblizenimi se stupni 9. Systém je vyuzivan asi Ctyficeti prednimi
svétovymi firmami. K deviti skupinam patii

«s survivors (4 %) - handicapovani, letargicti, zoufali, stafi, odsunuti z hlavniho proudu —
sleduji tv, necestuji

sustainers (7 %) - handicapovani, ale bojujici, plni nenavisti a zloby — sleduji tv, necestuji
belongers (33 %) — spoleCensky zafazeni, konvencni, konzervativni, sentimentalni,
prumérni, neradi ,,vy¢nivaji®, patriotiCti predstavitelé stfedni vrstvy americké populace
emulators (10 %) - ambicidzni, diiraz na status, vSe ve velkém stylu

achievers (23 %) - vOd¢i typy, aktivni, dobry Zivot, stfedni vE&k, prosperujici, budovatelé
amerického snu — typicky segment pro subjekty turismu (cestuji, ¢tou odborné casopisy)

& &

& &

I-Am-Me (5 %) - mladi, rozmarni, sebesttedni

experientials (7 %) - bohaty vnitini zivot, snaha ziskat zkuSenosti

societally conscious (9 %) - lidé s pocitem zodpoveédnosti za ostatni snazici se o ,,lepsi svét™
integrateds (2 %) - psychologicky vyzrali lidé vybirajici si ze vSech podnétl jen ty nejlepsi

&8 & & &

Zdroj: [3,s. 187]

79/170




4/ SEGMENTACE PODLE PSYCHOLOGICKYCH FAKTORU

Segmentace podle psychologickych faktorti vyuziva zejména MOTIVACE k cesté do destinace a
vychézi tedy z biogennich (hlad, zima, ...) a psychogennich potifeb (touha po uznani, soundlezitosti,
...). Motivace je odrazem potieb jedince (viz Maslowova motivacni teorie). Klienti musi byt
motivovani k uspokojovani svych ptani/potieb a role obchodniki spoc¢iva v nabidce produkth
schopnych potteby/ptani uspokojit.

Potieba je vymezena jako rozdil mezi tim, co klient ma a tim, co by rad mél (zakladni prvek
marketingu = uspokojovani potieb). V turismu je casto poptavka tazena nabidkou (vyvolani potieb)
— napf. 1étani prvni tfidou, ubytovani ve Four Seasons Hotelu mtize byt zalozeno na potiebé ziskani
ucty okoli (psychologickd potieba), zatimco navstéva Mc Donald’s je spiSe zélezitosti fyzické
potieby (nasyceni). Hledani pticin/potieb Cerpani konkrétnich sluzeb neni jednoduché — klienti bud’
nevi nebo nechtéji prozradit pravou pti¢inu svého spotifebniho chovani — pravdépodobné hraji vétsi
roli raciondlni faktory (cena, Cistota, vybavenost, sluzby) nebo divody iracionalni (emoce).
Segmentace podle psychologickych faktort je tedy naro¢na na kvalitativni prazkum.

PRIKLAD 3.19
IDENTIFIKACE PETI SEGMENTU PODLE MOTIVACE — DESTINACE CESKA REPUBLIKA

Na zaklad& priizkumu CzechTourism v roce 2003 bylo identifikovano pro destinaci Ceska republika
5 hlavnich typt motivace a motivacnich segmentti:

1 ,,PRUMERNY TURISTA“ — nevyhranéna kombinace vice ¢innosti (sporty, pobyt v piirods,
relaxace), rozumné ceny, koupani, mirné dobrodruzstvi, zména, diferenciace, uziti si dovolené, tnik
od vSednosti, spiSe muzi, rovnhomérna vékova struktura

2 ,PAMATKY A HISTORIE® — galerie, muzea, hrady, zamky, cirkevni pamatky, mésta,
piivétivé podnebi a kvalitni zdravotni péce, horska turistika a vodactvi, poklidny a usedly Zivotni
styl, zvidavost, hedonismus, starostlivost, ob&é pohlavi shodn¢, rovnomérna az mirné starsi vékova
struktura

2 ,REKREACNI SPORTOVEC® - zimni sporty, p&ii turistika, horska turistika, p¥iroda,
lyZzovani, solidni uroven sluzeb pro turisty, ozdravné pobyty, kulturni akce, zodpovédnost,
spolehlivost, starostlivost a péce, extroverze a vstticnost, spiSe muzi a starsi lidé

3 ,POHODLNY NAVSTEVNIK MEST*“ — nakupy, kulturni blizkost, vyspé&lost, jazykova
vybavenost, dobrd zdravotni péce, vysoka urovenn sluzeb pro turisty, poctivost obchodniki,
prohlidka mést, dynamicnost, zvidavost, viidcovstvi, spiSe zeny a mladsi lidé

5 LZABAVA A NOCNI ZIVOT* — noéni Zivot, riizné rekreaéni sportovani, poznavani lidi a
zivota v dané zemi, snadnd doprava, dobrodruzstvi, individualismus, status, spiSe zeny, roztiisténa
vekova struktura

Tyto segmenty jsou relevantni celorocné, v zavislosti na sezén¢ se vSak méni jejich velikost a

vyznam. Na detailnéjs$i Grovni se méni vnitini struktura téchto segmentti (napt. letni rekreacni
sportovec se vénuje jinym sportiim a ma jiné motivatory nez zimni).

Zdroj: [7]
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5/ SEGMENTACE PODLE CHOVANI{

Vymezeni segmentii podle stupné znalosti destinace, postoje k destinaci, uziti produktu destinace a
reakce na destinaci.

6/ SEGMENTACE PODLE MINULEHO CHOVANI

Segmentace podle chovani v minulosti vychazi z pfedpokladu, ze aktivity, které dé¢lal klient
v minulosti, bude opakovat i v budoucnosti. Vyznamné i z hlediska nakladi je rozliSeni klienti na
ty, ktefi jiz zakoupili produkt destinace a na ty, ktefi s destinaci do kontaktu jesté nepfisli.

7/ SEGMENTACE PODLE PRINOSU (VYHOD) A CETNOSTI CEST

Segmentace podle vyhod a Cetnosti cest se zabyva pii¢inami klientova rozhodnuti (jaké ptinosy si
klient od cesty do destinace slibuje) a porovnanim cetnosti cest s cilem rozdé€leni klientli na
obcasné, primérné a Casté. Pficinné (motivacni) faktory (= pro€ se klienti rozhoduji pro konkrétni
produkt a co si od n¢j slibuji) jsou vyznamnéjsi nez deskriptivni faktory (ubytovani, stravovani, ... =
faktory umoznujici uspokojeni motivace). Segmentace podle analyzy piinosti vyhod a Cetnosti cest
byva Casto dopliiovana ostatnimi faktory, zejména socialnimi a demografickymi. Napiiklad studie
firmy Touche Ross poskytla sociodemografickd data o “hledacich aktivni dovolené” ve Skotsku,
které identifikovala z 85 % jako britské muze a Zeny (domaci turismus), spiSe mladsi a pfislusejici
prevazné k socidlnim skupinam ABCI.

Segmentace podle Cetnosti cest Casto souvisi se segmentaci podle spotfebovaného mnoZstvi.
Segmentace podle objemu (vyjadfeno v penéznich jednotkach) pomaha k uréeni KLICOVYCH
KLIENTU — SEGMENTU DESTINACE. Ne viechny pocetné velké segmenty musi dosahovat
v penéznich jednotkéch, event. v poctu pfenocovani tak vysokych hodnot jako segmenty malé — to
je napt. i divod, pro¢ hotely nebo letecké spolecnosti upfednostiiuji obchodni cesty a event. ostatni
stalé klienty (frequent flyer programys, ...)

8/ SEGMENTACE PODLE NACASOVANI

Segmentace podle nacasovani rozliSuje mezi nac¢asovanim po mésicich, dnech nebo hodinach.
Turismus je typicky sezonni zélezitost spojend s Casem. Mésicni sezdnnost je charakteristicka
zejména pro ,,pldzovy” turismus, ale 1 méstsky turismus, denni vykyvy zaznamendvaji hotely napt.
prii zvySené poptavce po ubytovani pres vikend (nebo ptes tyden u obchodnikil) a nacasovani po
hodinéch je typické pro zdbavni parky, restaurace, muzea nebo regionalni dopravce.

9/ VICEFAKTOROVA / VICEUROVNOVA SEGMENTACE

Vicefaktorova segmentace je kombinaci vySe uvedenych segmentacnich kritérii.

10/ SEGMENTACE OBCHODNICH TRHU

Segmentaci obchodnich trhli je moZzné provadét podle podobnych kritérii jako vySe uvedenych a
kritérii specifickych, napt. nakupni pfistup partnera (organizace nakupu, sila partnera, nakupni

kritéria, platebni podminky, ...), situacni faktory (velikosti objednavek, ...), charakter partnerské
firmy (postoj k riziku, podobnost ¢i vztah k destinaci, ...).
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11/  DALSI PRISTUPY K SEGMENTACI

Vyznamnym momentem procesu segmentace je segmentace obyvatel destinaci, kteti sice sluzby
cestovniho ruchu nekonzumuji, ale v oblasti trvale ziji a spoluvytvateji jeji jedine¢ny charakter.
Obyvatelé nemohou byt proto z procesu strategického marketingového planovani, resp. marketingu
destinace, vyskrtnuti. Jedna se o mistni obyvatelstvo, mistni podnikatelskou sféru, mistni statni
ufady a skupiny zvlastnich z4jmi. Zaroven muze byt segmentovana i strana nabidky.

ZDROJE INFORMACT PRO SEGMENTACI

= piimé pozorovani (zejména malé organizace)

= informace od zaméstnanct (stfedné velké a velké organizace — CiSnici, recepéni, pravodci,
r)

= databdze minulych zédkaznikl

= vyzkumy (viz Marketingovy vyzkum) — dotazniky v hotelu, boarding karty, prizkumy na
lodich, trajektech, okruznich plavbach, ...

EFEKTIVNI SEGMENTACE, resp. vybér segmentli by méla piinést rozd&leni trhu na segmenty,
které jsou

=  méfitelné

= vyznamné z hlediska stupné velikosti nebo ziskovosti segmentu

= piistupné/dosazitelné efektivnimi komunikacnimi prosttedky

= akceschopné (stupen zpusobilosti firmy vyvinout efektivni programy pro dany segment)

= kohezni, s vykdzanim spole¢nych vyznamnych charakteristik

= udrzitelny, ve smyslu opakovani navstév destinace, atrvaly, tedy nepodl¢hat
v nepiiméfeném rozsahu kratkodobym modnim vliviim

= trvalé (bez vyraznych moédnich vykyvii)

= schopné akceptovat nasi nabidku pred konkuren¢ni

STRIDAVA MODNOST A ZAVRHOVANI SEGMENTACE

Segmentace je dynamicky proces, ponévadz poptavkové trendy se stale vyvijeji. Vzhledem k
prosazujicimu se trendu ,,demasovosti” budou kladeny vétsi naroky na znalost trhu, flexibilitu
a sofistikovanost marketingovych plani ajeho segmenti (odklon od ,,masového marketingu”
k ,,mikromarketingu”).

PROC TEDY VUBEC PROVADET SEGMENTACI?

= pro vyuziti ve strategickém marketingu (zejména geograficka segmentace)

= pro odhad trzniho potencialu v jednotlivych zdrojovych regionech

= pro tvorbu marketingového mixu pro stanovené cilové skupiny, zejména pro tvorbu
produktu (zafazeni odpovidajicich ubytovacich kapacit, zptisobu dopravy, stanoveni
ceny, ...), pro vhodny vybér médii, sestaveni sité¢ prodejnich mist, stanoveni vhodné formy
prezentace produktu, ...

= pro vybér lokalit pro umisténi maloobchodnich prodejen, zastoupeni, provozoven restauract,
informacnich center, zahrani¢nich zastoupeni, atd.

= pro odhady a ptedpovédi pravdépodobného objemu a hodnoty trhu

= pro odhady spadovych oblasti pro atraktivity cestovniho ruchu
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= pro tvorbu a design produktu a jeho pfizplisobeni potiebam a preferencim specielni
zakaznické skupiny (napf. détské prostory a programy v hotelu pro trh rodin s détmi jako
z4douci segment)

Zaveérem lze shrnout, Ze segmentace je vyznamnym nastrojem pro tvorbu marketingové strategie,
zalozend zejména na kvantitativnich datech, ma vsak sva omezeni. Segmentace dava zpravu o tom,
co se déje/délo, ale uz ne pro¢ se to déje/dé€lo, dale informuje o tom, co se déje, ale ne co by se
mohlo dit, a za tieti, nespravné pouziti segmentace muze vést k faleSnym zavérim a rozhodnutim
(tzv. efekt fat cat fallacy — napt. fada narodnich turistickych organizaci zaciluje ¢asto Japonce a
USA z divodu vysokych vydaji na cestovani, ale ¢asto jsou vydaje na marketing japonského a
amerického trhu vyhozené penize a selhavaji). Segmentace — jako ostatni ,,trocha teorie + trocha
Stésti + zkuSenosti + intuice + ...“ Problémem segmentace je i volba vhodné segmenta¢ni zakladny,
rozeznani potiebné Sife segmentace a pripadné i vyssi naklady na provadéni segmentace.

Po provedeni segmentace (rozdéleni poptavky) nasleduje vybér atraktivnich zdrojovych segmentd.

3.3.2 ZACILENi TRHU A MARKETINGOVE STRATEGIE
Trzni cileni je hodnoceni trznich segmentt a jejich vybér podle cill, které si destinace stanovila.
HODNOCEN{ TRZNICH SEGMENTU

= velikost a rast segmentu (relativni vlastnosti)

= strukturalni ptitazlivost — atraktivita trhu je dana dlouhodobou ziskovosti zavislé na nékolika
faktorech — konkurenti v odvétvi, potencidlni novi konkurenti, substituujici produkty,
zékaznici, dodavatelé — vysledkem piisobeni uvedenych sil jsou nasledujici situace:
0 hrozba silné rivality — segment neni pfitazlivy — ptisobi jiz mnoho destinaci/firem —

cenové valky, reklamni bitvy, inovace — velmi nakladné

hrozba nové konkurence — zaleZi na bariérach vstupu na trh (napt. Cina)

hrozba nahraditelnosti produktu

hrozba rostouci sily zdkaznika — vice sluzeb, nizsi ceny, organizovanost klienta,

hrozba rostouci moci dodavatelii — zejména jsou-li koncentrovani nebo organizovani

= cile a zdroje destinace — i1 kdyz je segment dost velky, rostouci a s pfitazlivou strukturou,
nemusi spadat do stanovenych cili destinace nebo na jejich zvladnuti nemé destinace
dostatecné zdroje

O O0OO0oOo

VYBER TRZNIHO SEGMENTU

Po vyhodnoceni segmenti se musi destinace rozhodnout, kolika a kterym segmentiim se bude
nadale vénovat. Destinace mtze zvolit ze ¢tyfech moznych ptistupli k vybéru cilovych trhii (volba
strategie):

1. STRATEGIE JEDNOHO CILOVEHO TRHU

= destinace se soustfedi na jeden segment — tzv. soustiedény marketing vedouci ke ziskani
silné pozice (znalost segmentu, Uspory, specializace produkce, distribuce a propagace) —
ALE POZOR: zaroven obrovské riziko (napf. spolecnost British Airways nabizela lety
Concord jako produkt s vysokou hodnotou segmentu klientim ochotnych platit vice za
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rychlost dopravy)

= trzni specializace (v pfipadé firem v destinaci) — uspokojovani rtiznych potieb jedné trzni
skupiny — napi. vybaveni veskerého zafizeni pro univerzitni laboratofe, vybaveni pro déti
(mimina), riziko nastava pii poklesu pocetnosti segmentu, cilem je vyloucit bezprostiedni
konkurenci ¢i stfet s vedoucimi destinacemi v oboru

2. KONCENTROVANA MARKETINGOVA STRATEGIE

= vybérova specializace — volba n¢kolika malo pfitazlivych segmentl a plna koncentrace na
tyto trhy — tzv. vicesegmentova koncentrace — vyhodnéjsi z hlediska rozlozeni rizika
= produktova specializace — koncentrace na nékolik segmenti s jednim produktem

3. TOTALNI MARKETINGOVA STRATEGIE

= pokryti celého trhu — snaha firmy/destinace uspokojit cely trh/vSechny zakaznické skupiny
— strategie vyuZitelna pouze u silnych destinaci (Velka Britanie)
= diferencovany marketing — destinace plisobi ve vét§in¢ trznich segmenti se specifickymi
marketingovymi programy pro kazdy z trznich segmenti — typické v turismu: hotelové
fetézce — napt. Accor Hotels, Holiday Inn — v jedné destinaci stoji napt. Mercur, Novotel a
Ibis, Clarion nebo InterContinental, Crowne Plaza, Indigo Hotel a dalSi znacky jedné
hotelové skupiny, které si navzajem nekonkuruji

4. NEROZLISOVACI MARKETINGOVA STRATEGIE

= pokryti celého trhu — snaha firmy/destinace uspokojit cely trh/v§echny zakaznické skupiny —
strategie vyuZitelna pouze u velkych firem (IBM, GM)

= nediferencovany marketing — ignorovani rozdili trznich segmentl pfi uplatnéni jednoho
typu nabidky — zaméfeni se na to, co maji klienti spole¢ného, ne na to, ¢im se odliSuji —
typicky produkt — Coca-Cola, castecné nerozliSovaci strategie je patrna 1 u
nizkonékladovych leteckych spolecnosti (nizké ndklady, jakasi ,,marketingovd obdoba
standardizace a hromadné vyroby) nebo u fetézce McDonald’s — nabidka obvykle pro veliké
segmenty, které vSak mohou byt méné ziskové (piisobi zde konkurenéni produkty)

Jaké jsou vyhody a nevyhody DIFERENCOVANEHO MARKETINGU?

na tento marketing jsou vys$i, a to zejména néklady na modifikaci produktu, ndklady na
administrativu (specializované marketingové plany pro kazdy segment - vyzkumy, pldnovani,
analyzy prodeje, fizeni distribuce, ...), naklady na propagaci (niz$i stupen vyuzivani riznych médii
a ztraté slevy za mnozstvi). Ziskovost nediferencovaného a diferencovaného marketingu nelze
dopftedu s jistotou urcit. Trh by nemél byt presegmentovan, pokud ano, mélo by dojit k tzv. zpétné
segmentaci/rozSifeni baze — zmenSeni poctu segmenti. Je tfeba zvazit i vztahy mezi jednotlivymi
segmenty a existenci tzv. supersegmenttl.

Uvedené pristupy k riznym kombinacim PRODUKT — TRH oznacuji marketingové strategie, tedy
cesty, které si firma/destinace vybere k dosazeni svych cila.
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3.3.3 UMISTOVANI DESTINACE

Umist'ovani piedstavuje zavérecnou ¢ast procesu ,,segmentace — cileni — umistovani* a predstavuje
»jednodussi ¢ast marketingové strategie. Umistovani je to, co dokazete udélat s mysli zakaznika.
Dulvodd, pro¢ je umistovani tak dilezité je hned nckolik — predevS§im vnimani produktu/sluzby
klientem, dale rostouci intenzita konkuren¢niho boje a v neposledni fad¢ objem reklamy.

Cilem umistovani produktu (destinace) je obsazeni specifického mista v mysli a vnimani klienti na
zéklad€ vytvotenych specifik nabizeného produktu, zvolené¢ho zplisobu komunikace a vytvéieni
celkového image produktu vzhledem ke konkurenénim produktim (destinacim). Umist'ovani byva
oznacovano jako jadro produktového managementu.

Ptedpokladem pro efektivni umist'ovani jsou tfi okruhy informaci. Za prvé, informace o potiebach
klientd ve zdrojovych trzich, za druhé, identifikace konkurencnich destinaci a znalost jejich silnych
a slabych stranek a za tfeti, informace o zpisobu vnimani destinace klientem v porovnani s
konkuren¢nimi destinacemi.

Stejn¢ jako ma marketingovy mix sva Ctyfti ,,P*, 1ze proces umist'ovani shrnout do 5 ,,D* [3, 5.206].

1. ,documenting® (doloZeni) znamenajici urCeni vyhod, které jsou pro potencialni zakazniky

2. ,deciding* (rozhodnuti) formulujici rozhodnuti o pfedstavé, kterou by méli klienti o daném
produktu/sluzbé ziskat.

3. ,differentiating” (diferenciace), coz znamena piesnou identifikaci konkuren¢nich
produktt/sluzeb a zjisténi odliSnych momentd, na nichz je umistovani zalozeno.

4.  ,designing“ (design) znamenajici diferenciaci produktu/sluzby, zdiraznéni diferenciace v
ramci kampani a jeji zohlednéni pfi tvorbé marketingového mixu.

5. ,delivering* (dodavani), tedy splnéni vlastnich slibl destinace.*

Destinace muze na zaklad¢ své velikosti a na zaklad€ vzdalenosti zdrojového trhu zvolit nékolik
ptistupt k umistovani. [3,s.207].

1.umistovani na zaklad¢ specifickych ryst

2.umist'ovani na zaklad¢ vyhod, feSeni problémil nebo potieb
3.umist'ovani s ohledem na specifické ptilezitosti vyuziti
4.umistovani s ohledem na kategorii uzivatele

5.umistovani firmy/destinace vzhledem k jiné firmé/destinaci
6.umistovani pomoci vy¢lenéni vybranych produkti

UMISTOVANI je zalozeno na VNIMANI produktu/sluzby destinace klientem. Vniméni
produktu/sluzby klientem ve srovnani s konkuren¢nimi produkty/sluzbami je podstatou procesu
umistovani. Otazky kladené v souvislosti s umistovanim by mély sméfovat ke zjisténi aktualni
pozice sluzby/produktu, porovnani této pozice s pozadovanou pozici, vymezeni hlavnich
konkurentli ve spojeni s umistovanim, odhadu zdroji, které jsou nutné k dosazeni pozadované
pozice a zhodnoceni schopnosti marketingové taktiky této pozadované pozice dosahnout.

VNIMANI - ? pro¢ jedinci vnimaji stejnou situaci odlisnym zptisobem

= vyuzivani vSech péti smysli v turismu je velmi vyznamné = proces tzv. sensation (hrubé
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zachyceni podnétli péti smysly) — vnimani vSak znamend piepracovani téchto hrubych
podnéth zcela subjektivné

= _vnimani je vic nez realita® jasn¢ ukazuje nejpodstatnéjsi rys spottebniho chovani klienta =
rozhodnuti jsou realizovana na zékladé vnimani skutecnosti nez na zaklad¢ skutecnosti
samych [7, s. 75]

= vnimdni = ,,proces vybéru, tfidéni a interpretace informaci za ucelem vytvoieni smysluplné
piedstavy o okolnim svéte.” [3, s. 190] — vnimani zavisi na fyzickych stimulech, na jejich
vztahu okoli a osobnosti pozorovatele — neni mozné nalézt dva jedince s naprosto
identickym vnimanim

= odliSnost vnimani je dana prib&hem procesu vnimani - selektivni pozornosti, zkreslenim a
selektivnim zapamatovanim

= z4vér procesu vnimani = vyhodnocovani — ! klienti vidi to, co chtéji vidét (pokud informace
nepodavaji celkovy obraz o destinaci, mysl klienta doplni chybé&jici nezavisle na tom, zda je
to ¢i neni pravdivé) — napi. reklamni slogany ,,Rakousko — sen na dosah.” — zdlraznéni
prijemnych zazitkii — souvisi s umistovanim

Z VYZKUMU A ZKUSENOST{ VYPLYNULO

= klienti snaze vnimaji informace zndmé z minulosti

= ainformace majici vztah k potiebé nebo prani, které se snazi klient uspokojit

= klienti kupuji sluzby splitujici predstavu o sobé samych — tzv. teorie sebeucty

= klienti zaznamendvaji a uchovavaji véci vymykajici se norme

= klienti vnimaji véci, které predpokladaji, Ze uvidi (napt. brozury v CK)

= klienti vnimaji snaze produkty /znacky hotelti, CK a destinaci, s nimiz méli dobré zkuSenosti
v minulosti

= Kklienti pfisuzuji vétsi vahu informacim od ptibuznych a znamych (zde neuplatiuji zkresleni
informace) nez komerénim sdélenim (reklama ,,ista — ucho®)

PRIKLAD 3.20
HUDBA A ZVUKY - OCEKAVAN[ V MARKETINGU DESTINACE, ATRAKTIVIT,
RESTAURACI

* Venkovni muzeum v Beamish vyuzivd zvukl charakteristickych pro dobu, zniz exponaty
pochazeji. Zvuky dodéavaji exponatiim realnéjsi podobu — husy, slepice, tramvajové vozy, praskajici
ohné¢, dechovky, ...

* Turistické atraktivity vyuzivaji hudbu k dotvoieni autentické atmosféry — napf. Londynské
muzeum vyuziva zvuky flasinetu k navozeni viktorianské Anglie, Jorvic Museum v Yorku uziva
zvuky navozujici dobu Vikingti. Hudbu vyuzivaji rovnéz letecké spoleCnosti k tomu, aby se
cestujici na palubg citili uvolnéné nebo naopak nabité (diskotéky, bary, ...)

* V restauracich dotvari hudba rovnéz celkovou atmosféru. Milliman (1986) zkoumal v Dallas/Fort
Worth oblast (Texas) vliv pomalé a rychlé hudby na né€kolik proménnych — ¢as obsluhy, ¢as klienta
u stolu, Castka za jidlo a piti, hruba marze. Pii pomalé hudbé byl cas straveny u stolu o 11 minut
delsi, zakaznici si objednali vice napoji a vydaj o asi 7 USD vyssi.

Zdroj: [5]

Ponévadz se vnimani lisi klient od klienta, je i vnimani toho, co je a neni kvalitni, zda byla ¢i nebyla
poskytnuta za  klientovy  penize pfiméfend  hodnota, atd. velice  subjektivni.
Produkty/sluzby/destinace byvaji casto mapovany pomoci tzv. map umistovani (obrazek 3.9).
Mapy umoznuji vzajemné porovnani a vymezeni produktt a sluzeb konkurenénich destinaci, coz je
hlavni piednost tohoto marketingového ndastroje. Pracovnici marketingu pak rozhoduji podle
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postaveni jejich produktu/sluzby vici konkurenénim produktiim/sluzbdm o strategii. NejcastéjSimi
proménnymi jsou cena — kvalita, komfort — cena, atd. Kazdd mezera je vlastné potencidlni trzni
prilezitosti.

Obrazek 3.9 MAPA UMISTOVANI PRODUKTU /DESTINACI
UKAZUJiCi VNIMANE NABIDKY KONKURENTU A
MOZNE UMISTENI DESTINACE PRAHA NA TRHU
MESTSKYCH DESTINACI

Vysoka kvalita

PRAHA

Vysoka cena

Nizka cena

Nizka kvalita

Zdroj: vlastni schéma - pfiklad

3.3.3.1 JAK ZACHAZET S KONKURENCI?

Kazda destinace ma své konkurenty. Nékdy vSak neni snadné konkurenci rozpoznat na prvni
pohled. Proto je dobré, zodpovédét si nékteré otazky spojené pravé s konkurenci. Umistovani
destinace je piimo zavislé na vymezeni konkurenéniho prostiedi i na postaveni destinace v tomto
prostiedi. Nasledujici pasaz shrnuje nejdilezitéjsi zasady, jak se postavit a ,,vychazet™ s konkurenci
a jak pomoci postaveni v konkurenénim prostfedi snadné¢ji umistit destinaci v myslich zdkaznikd.
[10]
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Znalost ,,totoznosti“ samotné destinace

Vymezeni obchodu (SBU), v némz destinace skute¢né ptsobi

Kde by méla byt vase spole¢nost v budoucich péti, deseti, ... letech

Pokud nebude potencialni zédkaznik navstévovat destinaci, kterou konkuren¢ni destinaci
bude navstévovat

Charakteristika produktl a sluzeb destinace

Jaky skutecny uZitek poskytuji navstévnikiim produkty a sluzby destinace?

destinaci.

Jaka je pozice destinace na trhu — vedouci, bezvyznamna, ...?

Pokud se zédkaznik rozhodne nenavstivit vasi destinaci, jakou jinou destinaci navstivi?
Vyuzivaji zdkaznici sluzby v destinaci i zptisobem, ktery jste pivodné¢ nezamysleli?

Znalost zakaznika

Kdo uzivéa a kdo kupuje produkty a sluzby v destinaci?
Jak jsou vaSe produkty a sluZzby spottebiteli vyuZivany?
Ovliviuji zékony, natizeni ¢i spolecenské tlaky obchodni aktivity destinace?
Jakym zpisobem jsou zpracovavany informace od zdkaznika?
O zapojeni tymu (prace v terénu)
vytvofeni pevné vazby se zdkaznikem (vyhody, klubové karty, ...)
otevieny kanal (zédkaznicka telefonni linka)
védecky pfistup (vyuziti technickych pfistupli ! ale pozor na upfednostnéni
samotnych analytickych postupt oproti uziti vysledki téchto postupit)

O OO

Znalost konkurence

prazkum konkurence za¢ina od vrcholu

nejlepSim prizkumnikem byva vétSinou osoba, ktera na podklad¢ ziskanych informaci
uskute¢ituje rozhodnuti

vyzkum konkurence nemusi byt viibec slozity ani ndkladny

pfi prebirani myslenek od konkurence se fid’te uslovim ,,dobry zlod¢ji vi, co si chce odnést*
dikladnost nade vSe — zakaznici n€kdy kupuji produkty a sluzby z divodu, které byste
v parametrech produktu ¢i sluzby nehledali (napt. celkova povést spole¢nosti, image
produktu, ...)

pozor — tada spolec¢nosti se na konkurencnim poli jevi jako velké a stabilni a obvykle
neberou v potaz firmy mensi nebo pfichazejici z necekanych smért

Hruby test konkurence

jakeé jsou silné a slabé stranky vasi konkurence?

je mozna konkurence v fadach vasi vlastni firmy?

Je vasim konkuren¢nim prosttedim trh, produkt/sluzba?

Jaké pouziva konkurence distribu¢ni kanaly?

Jakeé je postaveni produktli vasi konkurence?

Jaka je konkurenéni politika v oblasti cen, slev, lhtit, splatnosti a rabatu?
Co d¢la vase konkurence pro zakazniky v oblasti servisu a reklamaci?
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= Jak vaSe konkurence ve vztahu k zakaznikovi realizuje zpétnou vazbu?
6. Jak zachazet s konkurenci
= ZAMERTE SE NA ZAKAZNIKY

,»M1j zptsob boje s konkurenci spoc¢iva v pozitivnim piistupu. Spoléhejte hlavné sami na sebe,
klad’te diraz na kvalitu, sluzby, ¢istotu a na cenu. A konkurence, pokud bude s vami chtit udrzet
krok, se odrovna sama.* Ray Kroc, zakladatel a pozd¢jsi feditel McDonald's

= rozpoznejte potieby zakaznikl

= napadité fesSeni

= rozbijte bariéry mezi Vami a klientem, pfiblizte se zakaznikiim
= poskytujte kompletni sluzby ¢i produkt

= mluvte ,,p¢kné“ o konkurenci

= SOUSTREDTE SE NA ROZHODUJICI VEC

= rozd¢l a dobud’ — soustiedéni se na svoje vlastni silné stranky
= hledani ,,nastupiste, tedy klicovych ryst produktd a sluzeb destinace, a to ve vztahu

k hodnot€ pro névstévnika destinace
— UDELEJTE NECO PRO SPOLECNOST, KONEJTE DOBRO

= najdéte smysluplné sty¢né plochy a spojte destinaci s né¢im, co je vam velmi dobie
znamo (napf. olej z fritéz)

— VYPESTOVANI ODRUDY VERNEHO ZAKAZNIKA

* snaha o logjalitu zakaznika

=  péce o zakaznika zacind jiz od jeho détstvi

= zaméfeni se na mezery, niky trhu

= vérnostni programy, ,hyckani* zdkazniki svych i konkurenc¢nich (priklad vérnostni
karty)

3.3.4 STRATEGIE ZNACKY - BRANDING

Znacka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky a ptisliby destinace
pro klienta. Znacka je produkt, ale takovy, ktery ptipojuje dal§i dimenzi diferencujici ho uréitym
zpusobem od ostatnich produktii uréenych k uspokojovani téze potteby. Tyto diference mohou byt
raciondlni (rozumové) a hmatatelné — vztahujici se k produktovému provedeni znacky — nebo vice
symbolické, emocionalni nebo nehmatatelné — vztahujici se k tomu, co znacka reprezentuje. Znacky
samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nimiZ je potfeba opatrn¢ nakladat.

Strategie znacky (branding) znamena tedy vytvofeni partnerského vztahu mezi firmou/destinaci a
klientem, které je zalozeno na hluboké znalosti cilového trhu a na komunikaci znacky a jejich
pfinosti pro klienta. Branding je zalozeny na diferenciaci znacky destinace od konkurenénich
produktt. Strategie znacky (branding) je tedy zaloZena na identifikaci produktu (destinace) a jejich
pfinost a na jeji diferenciaci od konkurence s vyuzitim slovnich nastrojii, obchodniho zndmkovéani,
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designu a propagace.

Branding v turismu nejlépe funguje v téch oblastech, které nabizi silnou diferenciaci jednotlivych
prvki marketingového mixu, které mohou byt komunikovany a posilit diferenciaci znacky.
Typickymi obory s dobrou aplikovatelnosti brandingu jsou hotelnictvi (franchizing programy) a
restaurace, leteckd doprava, ale i oblast destinaéniho marketingu. Organizace destinacniho
marketingu mohou komunikovat soubory rtiznych znacek produkti v ramci svého portfolia
produktii a nejsou zavislé vyhradné na jedné znadce. Uspésny branding je takovy, ktery je tizce
provazan se vSemi prvky marketingového mixu, vznikd z designu homogenniho produktu, se
spravnou cenou, spravné distribuovaného a propagovaného v definovaném trznim segmentu.
Predpoklad propojeni s prvky marketingového mixu narazi vsak v destinacnim marketingu na urcité
bariéry. Pfedné se nejednd o €ist€¢ homogenni produkt, protoze se do vysledného dojmu a hodnoceni
destinace klientem promitd fada faktord, které nemulze narodni/regionalni/lokdlni turisticka
organizace ovlivnit. Turistickd organizace dale nestanovuje ceny v destinaci ani nevytvaii
distribucni sit’, pouze je na ni urcitym zpisobem napojena, takze branding destinace je z velké Casti
navazan na propagaci nebo publicitu.

Branding miize poskytnout produktu urcitou ptfidanou hodnotu, a tim piekrocit jeho fyzické
atributy. Pfidana hodnota je ¢asto docilena reklamou, klientovym ocekavanim od znacky, okruhem
lidi, kteti znacku kupuji, virou v efektivnost produktu a konecné vyskytem znacky. Znackové
produkty tak mohou byt prodavany za vysSi ceny nez neznackové. Jména znacek se stavaji
finan¢nim aktivem a mohou byt dale uzita pti diverzifikaci destinace.

Znacku destinace v SirSim pojeti je vhodné&jsi oznacit jako ,,portfolio znacky®, jehoz trvalejsi a
stalejs$i soucasti je logo a druhou soucasti je reklama, tedy tvorba vizudlni identity (filmy, reklamni
Soty, prospekty, internetové stranky). Celé portfolio musi byt vytvotreno s cilem jednotného image
destinace a jeho soucasti musi do sebe dokonale zapadat. Reklamni ¢ast je mnohem flexibilngjsi a
pfizptisobuje se ménicim podminkdm a pozadavkiim trhu, naopak znacka (logo) destinace ma
trvalejsi charakter. V minulosti byl branding nahlizen jako zélezitost propagace vytvaiejici spravny
obraz diky reklamé a PR. Branding vSak neni vysledkem reklamnich kampani, ale reklamy vyuZziva
pro komunikaci pfi umistovani znacky. Vysoka tuspéSnost je vysledkem fyzické diferenciace
produktu (destinace), ktera zajistuje vyjimecné postaveni a pozici produktu (destinace).

Za faktory uspé$ného brandingu destinace jsou povazovany

= diferenciace znacky (branding jako prostfedek komunikace mezi destinaci a zékazniky,
analyza brandingu a propagac¢niho mixu konkurence)

= pfislib hodnoty (vyjimecny produkt slibuje vyjime¢nou hodnotu pro zakazniky, ktefi tuto
hodnotu dokazi ocenit)

= pozice trzntho vidce (zdkaznici neradi nakupuji u outsiderd, sleduji majitele
znacek/produktii, ptikladaji znacny vyznam reklamé usta — ucho, skutecny trzni vidce se
snazi zlepSovat zkuSenosti zakaznikli a veSkeré interakce destinace - zdkaznik)

= konzistentni spojeni sd€¢leni a vystupovat jednotné¢ ve vsSech aktivitaich vic¢i zakaznikovi
(napt. website marketing by mél byt zcela jednotny od obsahu web stranky k vytizovéani
maila
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PRIKLAD 3.21
REBRANDING DESTINACE VELKA BRITANIE

Britska vlajka byla dlouho symbolem destinace Velka Britdnie. Ve druhé poloviné devadesatych let
probihal rebranding Velké Britanie spocivajici v pfibliZzeni destinace klientovi odstranénim
ptivlastku ,,Great®, implikujiciho imperialismus, v nékterych segmentech trhu a v opusténi symbolu
britské vlajky jako loga destinace. Cilem rebrandingu mélo byt potlaceni vSeho, co bylo ,,pfili$
britské®, a profilovani destinace jako pratelské a zdbavné, bez vazby na narodni symboly. Kromé
,»odleh¢eni* strategie znacky destinace Britanie doslo i k rebrandingu narodniho leteckého dopravce
British Airways, ktery nahradil britskou vlajku na letadlech multikulturalnim, barevnym a
modernim designem. Spole¢nost dokonce uvazovala o zméné nazvu na BAS vzhledem k tomu,l Ze
dvé tfetiny jejich klientd nebyly britského ptvodu. Odstranéni britské vlajky a jeji nhrazeni
abstraktnimi motivy vSak vyvolalo témét verejné pobouteni. K rebrandingu British Airways (nebo
spiSe pokusu o n¢j) se vaze i prihoda, kdy baronka Thatcherova pfi oficidlni prezentaci modelil
letadel s novym designem zakryla kapesnikem pied zraky ¢lent spravni rady British Airways jeden
z téchto motivli jako vyjadifeni nesouhlasu s odstranénim britské vlajky. Tim nejen Sokovala
vSechny piitomné, ale zfejmé dala impuls k ndvratu britské vlajky (i kdyz jen v ,,odlehéeném*
podani) na ocas letadla, takze dnes opét vypadaji letadla skutecné ,,britsky*.

Zdroj: [4,s. 119]

Jakym zptisobem vsak Ize zhodnotit uspésnost znacky? Hodnoceni uspésnosti znacky podléha v
oblasti destinaéniho marketingu ve zna¢né mife subjektivnim vliviim, pfesto lze podle Young &
Rubicam hodnotit znacku podle dvou kritérii - znackova vitalita a znackovy kalibr. Znackova
vitalita znamend silnou diferenciaci znacky destinace od konkuren¢nich znalek pii soucasné
relevantni diferenciaci znaCky destinace. Znacka destinace ma potfebny kalibr, pokud je dobie
znama za zdrojovych trzich, kde zaroven poziva zna¢ny respekt klientu. [1, s. 85]

Uspé&$ny branding nejen na narodni urovni destinace Svycarsko [11], ale zejména na tirovni dvanacti
Svycarskych regioni a vybranych tématickych produktii pfedstavuje silnou devizu Svycarskeho
destinaéniho marketingu. Destina¢ni logo Svycarska je zalozeno na image Svycarska jako velmi
kvalitni (a rovnéz drahé) destinace a jako symbolu vyuziva zlaté alpské protéze a bilého kiize v
gerveném poli. Svycarsko vyuziva koncepci tzv. rodiny znadek obsahujici vzajemné nezavislé
znaCky regionti, mést, popf. poskytovateld sluzeb a reprezentujici vztahy znacek v ramci destinace
na lokélni, regionalni a ndrodni tirovni. Podrobné;ji viz [4]

Destinace Svycarsko pracuje s logy velmi intenzivné a pouZiva specielni loga i pro nékteré
tématické produkty - napf. méstsky turismus nebo produkt rodinna dovolena ve Svycarsku, kde
vyuziva znacky Svycarské hotelové federace k oznaceni hotelti vhodnych pro rodiny s détmi. Pfi
komunikovani produktu lyZovani kombinuje loga lyzaiskych regionli a prezentuje je vSechna
dohromady.

Branding destinace je nerozlu¢né spojen s image destinace. L.ze konstatovat, ze strategie umisténi
destinace, branding destinace a image destinace pfedstavuji spojité nadoby a nelze je posuzovat a
pracovat s nimi oddélené, ale vzdy jako s jednotnym komplexem.
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3.3.5 IMAGE DESTINACE

S problematikou positioningu, segmentace a brandingu uzce souvisi problematika image destinace.
Image destinace jsou Casto stereotypni, selektivni pfedstavy mista charakterizované ocekavanim
néceho nového a dosud nepoznaného, coz byva prvotni motivace v turismu. To je divod, pro¢
destinace Casto stavi na téchto stereotypnich rysech. Stereotypni piedstavy se Casto dotykaji i
domaciho obyvatelstva, s nimz spojuji klienti urc¢ité predstavy a klisé (Skoti ve skotskych suknich,

...) arovnéz zkresluji zejména v piipad¢ vzdalenych rozvojovych destinacich, které prezentuji jako
exotické raje na zemi, jejich vysledny obraz, protoze pomijeji chudobu, kriminalitu nebo socialni
problémy. Nejcastéji predstavuje image destinace vysSe vydaji na pobyt v destinaci, relaxace,
socialni kontakty, klima, krajina a kultura, aktivity a uroven turistickych zatizeni.

—>

4

Image destinace je vice diferencovany a komplexni pro klienta, ktery destinaci jiz navstivil
nez pro klienta, ktery v destinaci nikdy nebyl.

Image destinace je velmi ovlivnéno komunika¢nimi ndstroji jako jsou filmy, knihy,
sportovni udalosti, atd., nékdy dokonce vice nez propagacnimi kampanémi narodnich
turistickych organizaci (s vyjimkou malych nebo méné znamych mist).

Image destinace je snad nejsilnéji ovlivnéno reklamou ,,usta — ucho*.

Image destinace se lisi ve své sile a nachylnosti ke zméné, ponévadz je velmi slozité ménit
nckterd neotfesitelna image destinaci.

Propagace je velmi vyznamna napt. v oblasti PR, specielné ve vztahu k médiim, spiSe nez v
reklamé, kterd nejvice ptisobi na tvorbu destinaéniho image. Clanky v tisku, vysilani v
televizi ovliviiuje typ turismu v destinaci.

Image destinace mize byt vyznamnéjsim faktorem u jedinecné destinace (zejména kulturné
historické — Paiiz, Praha, Rim) neZ pro destinace, které jsou blizkymi substituty (Italie,
Spanélsko, Recko).

Image destinace se méni podle cilovych skupin (narodnost, vzdélani, vek, cil cesty), a proto
muze existovat nékolik image destinace, ne pouze jeden jediny.

Image destinace se méni interregionalné. Image je vzdy geograficky selektivni ve smyslu
propagace a rovnéz v myslich klientd. Narodni turistickd organizace musi peclivé zvazit,
jaké charakteristiky a atributy destinace pro propagaci vybrat.
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3.4 TAKTICKY MARKETING DESTINACE

3.4.1 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Marketingovy mix oznacuje kombinaci vSech kontrolovatelnych faktort, ktera by méla uspokojit
zakaznikovy potieby. ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojl, které firma pouziva
k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.” [2, s. 74]

Marketingovy mix navrzeny pocatkem 60. let profesorem Jeromem McCarthym zahrnuje ve své
puvodni podobé¢ ctyti zdkladni slozky - produkt, cena, misto (distribuce), propagace (tabulka 3.2).
Za poslednich Ctyficet let byl marketingovy mix uzplisoben riznym oblastem marketingu zbozi a
sluzeb, takze dnes lze pfi zachovani ptivodni Ctyislozkové struktury v marketingu destinaci vymezit
doplnéni ,klasického* marketingového mixu o nékolik dalsich ,,P*.

Produkty poskytované sektorem sluzeb se liS§i od hmotnych produkti vyrobnich odvétvi, a proto
byvaji nékdy oznacovany jako tzv. servisni produkty. Produkty cestovniho ruchu se vyznacuji
nekolika vyznanymi charakteristikami, jak bylo ukézano v subkapitole 1.3.

Z vyse uvedenych ditvodl dochazi v odvétvi cestovniho ruchu k rozsifeni marketingového mixu ze
ctyfech zékladnich “P” na 8 (10) slozek.

= politika (politics)

= yerejné minéni (public opinion)

= programovdani (programming )

= tvorba paketii (packaging)

= [idé (people

= partnerstvi (partnership)

= fyzické charakteristiky/fyzicka pritomnost (physical evidence)
= proces (process)

Uspésnost marketingového mixu zavisi na vzajemné kombinaci prvkl (viz vzajemné pusobeni
nastroji marketingu) uvnitf marketingového mixu i na optimalizaci alokace prostfedkli na
marketing [2, s. 96]

V nasledujicich podkapitolach budou rozebrany podrobné;ji jednotlivé slozky marketingového mixu
— produkt, cena, distribuce a rozSifujici prvky marketingového mixu v oblasti cestovniho ruchu.
V modulu 4 bude pak podrobnéji vysvétlen v ramci komunikacniho mixu propaga¢ni mix destinace
cestovniho ruchu.

3.4.2 PRODUKTOVY MIX DESTINACE

PRODUKT DESTINACE priedstavuje zaklad nabidky destinace. Produkt destinace se odviji od
ptirozenych kulturné historickych a pfirodnich ptedpokladldi a zdrojii nebo muze byt vysledkem
dodatecné ,,umélych* aktivit vytvarejicich materidln¢ technickou zékladnu, resp. nabidku.

Zdroje destinace lze rozdélit na

= fyzické (ptiroda, klima),
= socialné-kulturni (kulturni dédictvi, folklér, ...)
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= ckonomické (pomér cena/kvalita, domaci a zahrani¢ni investice do turismu, ...).

Produkt cestovniho ruchu je vétSinou kombinaci nékolika hlavnich soucasti — ubytovaci sluzby,
stravovaci sluzby, turistické atrakce, dopravni sluzby, sluzby agentii a tour operatord, sluzby
organizaci destina¢niho marketingu a fada dalSich. At uz dochazi pfi tvorbé produktu ke kompletaci
téch kterych sluzeb, turisticky produkt je vzdy chapan jednak v roviné¢ symbolické a za druhé, v
roving fyzické.

Produkt cestovniho ruchu je ,,... soubor vlastnosti fyzického produktu a charakteristickych
vlastnosti poskytovanych sluzeb spolecné se symbolickymi asociacemi, které jsou ocekdvany k
uspokojeni piani a potieb zakaznika“. Casto je proto potieba oddélit ,zakulisi“ a ,jevi§te“
poskytovani sluzeb, napt. hotelova kuchyné mtze byt velmi ru$né a rutinné pracujici misto, avSak
hotelova restaurace, kde se jidlo pfipravené v kuchyni serviruje, musi mit punc jedine¢nosti a klient
musi nabyt dojem skute¢ného kulinaiského zazitku bez ohledu na to, co se d&je v zékulisi. Zazitek v
destinaci zavisi na kvalité prace v ,,zakulisi* a na tom, jak dobfe je odd€lena a skryta od toho, co se

déje na ,,jevisti. [4, s. 113]
Podle Kotlera [2] muze byt kazdy produkt chapan jako soubor tii rovin (analyza produktu):

= jadro produktu spojené s identifikaci klientovych potieb (relaxace, pohyb, zabava i trochu
adrenalinu pii lyzovani) neni hmatatelné, jedna se o PRINOS/HODNOTU produktu pro klienta
— napt. automobil (pfinosem je pohodli, rychlost, ...)

=  vlastni produkt zahrnujici hmotny produkt, konkrétni formalni nabidku s danym terminem,
mistem, za stanovenou cenu (pobyt v lyZatském rezortu, médnost, styl, kvalita, branding)

= tzv. rozSifeny produkt oznacuje nefyzickou ¢ast produktu, poskytujici klientovi piidanou
hodnotu k formalnimu produktu (garance snéhu, transfer lyzi zdarma, sleva na lyzatskou Skolu,
péce o klienta, ...), za kterou plati klient ,,ptiplatek*

Destinace se snazi sestavovat balicky (pakety) jednotlivych poskytovanych sluzeb a za kompletni
nabidku uctuji specidlni cenu, kterd je nizsi nez soucet jednotlivych cen (vazbové/vztahova tvorba
cen).

ROZHODOVANI O MIXU PRODUKT/SLUZBA DESTINACE

Destinace obvykle nenabizeji pouze jeden produkt pro jeden segment trhu, ale snazi se proniknout
s riznymi produkty do rtznych segmenti, a tak vytvareji Sitku a hloubku svého produktového
mixu. Sitka produktového mixu oznaduje podet rtiznych sluzeb poskytovanych destinaci, hloubka
mixu pak variace jednotlivych sluzeb napt. v zavislosti na cilovém trhu.

Produkt cestovniho ruchu destinace je natolik slozity, variabilni a prufezovy, presto se kazda
destinace snazi o jeho peclivou profilaci a diferenciaci od produkti konkurenc¢nich. Kazda destinace
se snazi prodat svoji jedineCnost a sestavit své produkty tak, aby byly diferencovany at’ uz kvalitou,
vyuzitim jedinecnych napft. pfirodnich piedpoklada ¢i svoji pestrosti od ostatnich a na trhu uspély.
Tvorba produktu velmi Gizce souvisi s programovanim a pakety.

Produkty cestovniho ruchu lze ¢lenit na destinacni (regionalni) a tématické. Destinaéné vymezené
turistické produkty jsou predstavovany destinacemi cestovniho ruchu, zatimco tématické predevsim
charakteristickymi aktivitami. Regionalni i tématické produkty destinace jsou Casto strukturovany
podle znacek, coz znamena prodej celé destinace (narodni uroven) pomoci prodeje vSech nebo
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nekterych vybranych regionti (témat) pod jejich vlastnimi znackami (tzv. rodina znacek), coz
pfinasi jednoduchost a snadnou orientaci pro cilovy trh..

Kazda destinace ma své klicové produkty, o které se muze ,,opfit”, a které jsou z dlouhodobého
hlediska relativné spolehlivé co do objemu prodeje. Tyto produkty maji své stalé¢ klienty, ktefi
destinaci s uvedenymi produkty spojuji. Otazkou je, a souvisi to zejména s cyklem zivotniho
produktu destinace, kdy a jaké nové produkty umistit na trhu a na jakém trhu tak, aby destinace
ptitdhla nové cilové skupiny. V této souvislosti se zvlastni diiraz klade na problém ziskavani a
udrzovani zakaznikl ve vazbé na tvorbu produktu.

Uspé&sna tvorba produktu je obvykle zalozena na marketingovém prizkumu a testovani. V turismu
vSak testovani ve smyslu testovani fyzického zbozi neni mozné. Zakaznik nemilze vyzkousSet
fyzické vlastnosti nabizeného produktu a stejné tak manazer pro produkt je limitovan rozsahem, v
jakém je mozné ztvarnit produkt do urcitého designu, vylepSit ho a modifikovat. Moznosti
diferenciace produktu byvaji Casto rovnéz malé, ponévadz fada destinaci nabizi velmi podobné
produkty (substituty). Neni proto jednoduché navrhnout produkty stoprocentné orientované na
zakaznika. Konecné, Casto nemd manazer produktu kontrolu nad vSemi slozkami produktu
(package) — napt. ubytovani, doprava a destinace, a uz vibec neovlivni o¢ekavani klienta, kteréd
mohou byt v n€kterych smérech nepfimétend nabidce (napf. nizka cena — velka ocekéavani).

Jak zvladnout tvorbu produktu ptfes vSechny vyjmenované obtize? K nejoblibenéjSim néstrojim
analyzy produktu patii

. SWOT analvyza produktu
. analyza nejdulezitéjSich charakteristik produktu a jejich pfinosu pro klienta
. Teorie zivotniho cyklu produktu

PLANOVANI PRODUKTU - NOVE A EXISTUJICi PRODUKTY

Jednim z nejvyznamnéjSich rozhodnuti destinace je strategické rozhodnuti o produktech, které by
m¢éla nabizet a v jaké mife, tedy rozhodnuti o mixu produktu. Existuje v podstaté¢ pét variant
produktového mixu korespondujicich viceméné s moznymi strategiemi destinace na zdrojovych
trzich (subkapitola 3.1.6). Rozhodnuti o konkrétni strategii ovliviiuje nékolik faktorii, zejména
predpokladana sila a hodnota spottebitelské poptavky na riznych trzich a vyhody produktu (mixu
produktti) oproti konkurenénim produktim nabizejicim substituéni produkty. Na stejnych

v

principech zalozené, ale podrobné;jsi je schéma vytvaieni poptavky podle Ansoffa (tabulka 3.1).

3.4.3 CENOVA POLITIKA DESTINACE

3.4.3.1 ROLE CENY A ZPUSOB STANOVENi CENY

Cena se odliSuje od ostatnich prvkl destina¢niho marketingového mixu ve dvou smérech

= cena na rozdil od ostatnich tfech slozek marketingového mixu produkujicich néklady,
produkuje vynosy

=  vétSina organizaci destinacniho marketingu nepracuje s cenou viibec, nema kontrolu a vliv nad

cenami v destinaci

Pfestoze je cena jedinym prvkem marketingového mixu, s nimz organizace destina¢niho marketingu
viceméné nepracuje, je cena ¢asto rozhodujicim faktorem navstévy destinace. Cena je vétSinou plné
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v kompetenci komer¢nich subjekti, ptesto si zaslouzi vzhledem k svému vyznamu blizsi pohled.
Jaké faktory plisobi na rozhodovani zakaznika ve vztahu produkt — cena?

Zékaznici maji sklon vytvaiet si obrazek o destinaci/sluzbé, kde nikdy nebyli nebo ji nikdy
nevyzkouseli mimo jiné i podle cenové trovné. Cena miize plsobit na n€které klienty negativné,
nekteré muze naopak pritahovat. Londyn nebo Patiz se diky vysokym cenam sluzeb mohou v
povédomi nékterych zdkaznikl zatadit do skupiny jedinych moznych nebo naopak nedostupnych
destinaci.

Zakaznici spojuji vysokou cenu s vysokou a nizkou cenu s nizkou kvalitou, a to zejména

pokud nemaji dostatecné informace o destinaci/produktu nebo vlastni zkusenost,

pokud vnimaji sluzby v destinaci jako komplex a hrozi nebezpeci nespravné volby,

pokud jsou sluzby povazovany za vyraz ,,spolecenské prestize* a nebo

. pokud jsou rozdily mezi cenami nabizené sluzby v destinaci velmi malé (napt. 53, 54, 55
DEM). [1, s. 467]

Cenové nabidky sehravaji vyznamnou roli v reklamnich kampanich a pii podpoie prodeje. Klienti
pozaduji za danou cenu stale vétsi hodnotu.

JAKA CENA JE TA SPRAVNA?

Turismus je odvétvi vyznacujici se vysokou diverzifikaci cenové politiky. Hotely v destinaci uctuji
za stejnou sluzbu nékolik urovni cen rozliSenych na pultové ceny, sezonni ceny, vikendové ceny,
konferen¢ni ceny, ceny pro zaméstnance turistického pramyslu, skupinové nebo individudlni ceny,
a stejn¢ tak tour operdtoii mohou nabizet pakety do destinace za ceny na prvni moment, s
vérnostnimi srazkami, s cenami na posledni chvili, cenami pro urcité segmenty trhu.

Cena se stava velmi vyznamnym nastrojem kontroly poptdvky po destinaci nebo po vybranych
produktech.

= Groven ceny miize zlepSit ptistup k nakupu produktii tim, ze se napt. na turistickych atrakcich
(zejména vetejnych) nemusi vybirat Zadné nebo jen velmi nizké vstupné nebo cenova politika
tour operatort, ktefi ve snaze prodat a ziskat podil na trhu, jdou na velmi nizké prodejni ceny

= cena muze omezit piistup klientl k produktim, pokud se zveda na prohibitivni uroven, aby se z
produktu (destinace) stalo luxusni zbozi dostupné pouze vybranym skupinam klientd (nikové
trhy)

= cenova politika umoziiuje regulaci poptavky po destinaci v ¢ase (podle sezon, dnlt) a rovnéz v
prostoru, kdy v mistech vysoce soustfedéné poptavky mohou byt ceny za srovnatelné produkty
nékolikandsobné vyssi nez mimo tyto ,,vySlapané* cesty

Z obecného pohledu mé na cenu (a stanoveni cenovych podminek) vliv uroven néklada, konkurence
a klient. Lze fici, ze poptavka stanovuje strop, ndklady podlahu a konkurence urcuje, kam mezi
strop a podlahu se cena skutecné¢ dostane. Konkurenceschopnost destinace je dana mimo jiné i
cenovou urovni. Rozhodnuti o cené¢ zacind analyzou klienta (poptavky). Turismus (zejména
rekreacni turismus) vykazuje vysokou cenovou i piijmovou elasticitu. Pro obchodni turismus plati
odli$na pravidla, i kdyZ i tam je zejména v poslednich dvaceti letech patrnd snaha o snizovani
nakladii na obchodni cesty.
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3.4.3.2 Cenové¢ strategie

Cena je soucasti umistovani produktu, takze déva klientovi prvotni signal o povaze, kvalité a
konkurenceschopnosti produktu, a to zejména s ohledem na nemoznost otestovani produktu pfi
koupi a jeho nehmatatelnosti. Pro luxusni produkty umistované na narocny a bohaty trh je vysoka
cena do urcité miry predpoklad udrzeni image exkluzivity a uspéSného prodeje. Z tohoto hlediska
piedstavuje cena jedno z prvnich strategickych rozhodnuti.

Kotler [3] rozliSuje pét typu strategii (hodnotovych prezentaci) v zavislosti na cené, poskytovanych
sluzbach (ptfinosech) a na cilovém trhu, z nichz nejuspésné;si je ,,vice za méne* a zbyvajici ,,vice za

Mee e

vice®, ,,vice za totéz", ,,totéz za ménc* a ,,mén¢ za mnohem méne*.

Zisk by nemél byt kladen na prvni misto, na prvnim mist¢ by mélo byt USPOKOJENI POTREB
ZAKAZNIKU (jak si udélat ze zédkaznika hosta, pfitele, ne jak donutit zédkaznika k maximalni
konzumaci), zisk by se pak mél dostavit sam. ! Pozor: ani slevové karty ani akéni ceny nepfipoutaji
zakaznika k destinaci (karty dava dnes kdekdo), pokud nebude citit upfimnou snahu pomoci pfi
feSeni jeho problémt.

Na zaklad¢ cili cenové tvorby miize byt zvolen védecky nebo nevédecky piistup stanoveni
»Spravné® ceny.

Mezi NEVEDECKE PRISTUPY stanoveni cen se fadi

. tvorba ceny na zakladé cen konkurence (,,po¢kame, co ostatni*)

. na zéklad¢ cen trznich vidct (ceny odvétvi jsou pak urovany viidei) — ponévadz u
vetsiny malych a stiednich firem je obchodni rozpéti mnohem mensi nez u trznich vadct, je
sledovani a nasledovani viidcti nebezpecné

. intuitivni tvorba cen a tradi¢ni pfistup na zéklad¢ zkuSenosti (zjiSténi mechanizmul a
obecnych pravidel)

VEDECKYMI PRISTUPY stanoveni ceny je

= cilova cenova tvorba (orientace na zisk a navratnost investic)

»= cenové slevy a cenova diskriminace podle cilového trhu (napf. seniofi), formy
poskytovanych sluzeb (napf. stand by letenky), mista (napi. pokoj s vyhledem) a
¢asu (napf. mimosezona)

= propagacni tvorba cen (napi. 3 = 2) nebo obdobna cenova zvyhodnéni,

= tvorba cen pfirazkou, §iti cen na miru

= cenova tvorba s ohledem na psychologické vlivy a vliv lichych ¢islic v cenéch.

stanoveni cen novych vyrobkl, ktery vyuziva strategii rychlého sbéru, strategii pomalého sbéru,
strategii rychlého prolinani a strategii pomalého prolinani, pficemz cenovy sbér znamena zdmerné
stanoveni vysoké ceny produktu, zatimco prolindni pracuje pfi zavaddéni produktu s velmi nizkymi
cenami s cilem ziskani trzniho podilu.

Tvorba ceny neni ¢isté ,,védeckym* ani ,,diletantskym* procesem, ale nej¢astéji mixem obou dvou.
Vyse naznacené teoretické piistupy a poznatky davaji do ur¢ité miry navod jak dospét ke ,,spravné*
cené, ale bez zkuSenosti, dobré znalosti trhu a urcité¢ davky §tésti neni mozné se na trhu prosadit.
Podle M. Shawové (1992) ,,Umisténi ceny skutecné zahrnuje trochu instinktu, trochu odhadu a
Stésti. Je to rovnéZ naucené umeéni oddelit a rozlisit taktickou a védeckou €ast rozhodovani o cené.*
[4,s. 150]
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3433 KVALITA V CESTOVNIM RUCHU
KVALITA PRODUKTU V CESTOVNIM RUCHU

Kvalita produkti v cestovnim ruchu je urCena jednak tzv. technickymi slozkami produktu jako
technické vybaveni, kapacita, ¢ekaci doba, pocet pracovnikli, doba poskytovani sluzby, bezpecnost,
hygiena, a jednak tzv. osobnimi slozkami produktu - zdvofilost, spolehlivost, kompletnost,
divéryhodnost, citlivost, osobni pfistup. Problémem vSak zlstavd méfitelnost kvality v turismu
(sluzby), protoze v hodnoceni kvality sluzby se zakonité promita vysoky lidského faktoru.
Zhodnoceni technickych slozek je relativné bezproblémové, avSak zhodnoceni sloZzek osobnich je
znacn¢ subjektivni, coz ma za nasledek vznik nékolika zasadnich rozport (obrazek 3.10) - rozpor
mezi ocekavanim klienta a vnimanim managementu, rozpor mezi vnimanim managementu a
specifikaci kvality sluzby, rozpor mezi specifikaci kvality sluzby a skute¢nym poskytnutim sluzby,
rozpor mezi skute€nym poskytnutim sluzby a externi komunikaci, rozpor mezi vnimanim sluzby a
jejim skuteénym poskytnutim.
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Obrazek 3.10

MODEL KVALITY PRODUKTU (SLUZBY)
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Zdroj: Seaton, A.V. — Bennett M. M.: The Marketing of Tourism Products: Concepts, Issues
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and Cases. London, International Thomson Business Press 1996, str. 447.
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Tabulka 3.7 CENA VS. KVALITA PRODUKTU - DESTINACE

. Kvalita lepSinez | Kvalita produktu nabizena Kwvalita horsi nez
Prodejni cena

nabizi konkurence shodné s konkurenci nabizi konkurence
Nejhorsi mozna
sy . . e kombinace —
Drazsi nez ,»Rolls Royce* Velmi drahné a neti¢inné

nejvetsi nevyhoda
produktu oproti
konkurenci

konkurence umisténi produktu umisténi produktu

Shodné umisténi produktu

Umisténi produktu | s konkurenci a srovnatelny Slabé umistent

Podobna cena jako s velmi dobrym pomér cena/kvalita :
, < < , produktu oproti
u konkurence vysledkem (pravdépodobné stanoveni .
. “ konkurenci
cena/kvalita ceny podle konkuren¢nich
produktit)
Skvelé umisténi Levné umisténi a
Niz cena nes u produktu s Velmi dobré umisténi nizka cena,
vybornym produktu vzhledem ke vzhledem k nizké
konkurence ; . oy y
vysledkem konkurenci kvalité pomér
cena/kvalita cena/kvalita dobry

Zdroj: Seaton, A.V. — Bennett M. M.: The Marketing of Tourism Products: Concepts, Issues and
Cases. London, International Thomson Business Press 1996, str. 144.

Za zminku stoji cenova strategie subjektti vefejného sektoru (napt. muzea, hrady), které predstavuji
bezplatného poskytnuti sluzby (vstupu) nebo poskytnuti sluzby za velmi nizkou ¢astku nemuize
tvorba cen tak, jak je o ni pojedndno vySe, generovat dostatecné pfijmy. Jedinym feSenim pro tyto
subjekty je rozsifeni nabidky doprovodnych sluzeb (obcerstveni, prodej suvenyrd, komer¢ni
pronajmy a dalsi).

V posledni dobé zaznamenava cenové troven diky technologickym zméndm, ale 1 diky globalizaci
a liberalizaci (napf. liberalizace letecké dopravy) tendenci k poklesu, coz zplsobuji relativné nizké
vydaje napt. na prodej pfes internet ve srovnani s udrzovanim pevné prodejni sité, snizeni naklada
na komunikaci, zrychleni nadkupu i prodeje atd. Pravdou je, Ze i spotiebitel ma diky internetu on-line
pfistup k daleko vétSimu mnozstvi informaci, které milze snadno porovnat a vyhodnotit
nejvyhodnéj$i nabidky, je mnohem informovangj$i a zkuSenéjSi, takze rozvoj informacnich
technologii v tomto smyslu zpiisobuje daleko vétsi tlak na stranu nabidky. DalSim faktorem je stale
vétsi Cetnost piimych kontakti koncového klienta a piivodniho poskytovatele sluzby - napfimovani
obchodnich vazeb, v jehoz diisledku dochédzi rovnéz k tlaku na pokles cenové hladiny.
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3.4.4 DISTRIBUCNI CESTY DESTINACE
3.4.4.1 Tradi¢ni distribu¢ni kanaly

Distribu¢ni cesty oznacuji vSechny mozné prodejni kandly, kterymi se produkt dostava
k zdkaznikovi, at’ uz findlnimu ¢i ke zprosttedkovateli. Existuji dvé podoby distribu¢nich cest —
piima cesta (poskytovatel produktu/sluzby — konecny zédkaznik) vedouci ke kone¢nému zakaznikovi
nebo nepiimé (poskytovatel produktu/sluzby — zprostiedkovatel/GDS (global distribution system) —
kone¢ny zékaznik) vedouci ptes zprostiedkovatele ke kone¢nému zékaznikovi.

Pfima cesta vyuziva nékolika kanali — katalogy zaslané na domaci adresu, adresné obchodni
nabidky (direct mail), televizni programy doméacich nakupi (teleshoping), nabidky v novinéch,
Casopisech, rozhlase nebo TV, telemarketingové telefonaty do domacnosti, objednavky pies
internet.

Volba distribucni sité predstavuje pomérné dlouhodoby zavazek. Distribucni sit¢ neni obvykle
mozné meénit ze dne na den, jelikoz se jejich fungovani je zalozeno na existenci fady smluvnich
vztaht.

Koncept distribuéniho mixu zaznamenal rozsdhlé zmény zejména diky rozvoji informacnich a
komunikaénich technologii. Vybér vhodnych distribu¢nich cest a jejich kombinace ptredstavuji v
dnesnich podminkach silné konkurence jednu z nejvyznamnéjSich konkurenénich vyhod.

Distribuéni mix destinace na narodni Urovni je obvykle tvofen siti zahrani¢nich zastoupeni
ptislusnych pro jednu nebo vice zemi. Zaroven, smérem dovnitf destinace, maji narodni turistické
organizace do urcité¢ miry kontrolu nad regionalnimi a lokdlnimi turistickymi organizacemi, a tak
vznika ,,vnéjsi* a ,,vnitini* distribu¢ni sit’ destinace.

Pateti vnéjsiho distribu¢niho systému destinace jsou zahrani¢ni reprezentace, které udrzuji kontakty
a distribuuji produkty destinace i zahrani¢nim zastoupenim domadcich tour operatorti (agentli) nebo
pfimo koncovému zdkaznikovi. Rozdilné pfistupy k distribuci produktl zavisi na velikosti a
zvyklostech trhu, charakteru produktu, statutu narodni turistické organizace a jejich zahrani¢nich
zastoupeni. Uvedené distribu¢ni cesty vétSinou neexistuji samy o sob¢ v ¢isté podobé¢, ale jedna se o
kombinaci v§ech najednou.

Vnitini distribuéni systém destinace je postaven na kooperujicich regiondlnich a lokdlnich
turistickych organizacich, informacnich centrech, domdacich tour operatorech a agentech. Domaci
tour operatofi nebo agenti mohou svilj produkt nabizet pfes regionalni a popf. jest¢ ndrodni
turistickou organizaci napf. pfes narodni rezervacni systém zfizeny regionalni, popf. néarodni
turistickou organizaci. Cast&jsi je vSak distribuce nabidky piimo od doméciho tour operatora nebo
agenta zahrani¢nimu tour operatorovi, agentovi nebo piima distribuce klientovi, tedy bez ucasti
narodni (regiondlni) turistické organizace. Stejné tak regionalni (lokalni) turisticka organizace miize
distribuovat produkt pies narodni turistickou organizaci, resp. jeji zahrani¢ni zastoupeni nebo pfimo
na zahrani¢ni tour operatory, agenty a koncové klienty. Kazdy ze zplsobl distribuce je
charakteristicky pro urcity distribu¢ni kanal.

Pro uspésny prodej produktti destinace je velmi dulezitd dobrd uroven agenti disponujicich
vyskolenym personalem, poskytujicich doplitkové sluzby (pojiSténi, cestovni Seky, zajisténi viz),
osobni konzultace a rady klientovi. Znalost podobnych udaji o struktuie trhu, obchodnich a
vlastnickych vazbach, legislativy a prodejnich kanald je nezbytnou soucasti uspésné marketingové
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obchodni ¢innosti firmy/destinace.

3.4.4.2 Nové¢ distribucni kanaly

Distribucni cesty v turismu jsou neoddélitelné spojeny s rozvojem informacnich a komunikacnich
technologii. Pro¢ nasly informacni technologie v turismu své nezastupitelné misto a pro€ si lze bez
nich distribucni sité v turismu jiz jen tézko predstavit? ProC se stile ve véEtSi mife prosazuji v
destinacich tzv. systémy destina¢niho marketingu (DMS)?

1. Nehmatatelnost produktu v cestovnim ruchu, nemoznost vidét ho nebo vyzkouset ani pied,
ani v okamziku jeho koupé.
2. Rychld pomijivost turistického produktu. Prazdné lizko v hotelu, sedadlo v letadle nebo

prazdné misto na vyhlidkové plavbé uz nikdy nikdo neprodd, ponévadz je vdzano na konkrétni
termin — ma jen jeden Zivot.

3. Vysoka heterogennost a dynamicnost produktu cestovniho ruchu. SloZitost prezentace
produktu, snaha o porovnatelnost a nedostate¢na standardizace jednotlivych sluzeb piimo vybizi k
zapojeni informacnich technologii.

4. Vysoka volatilita produktu cestovniho ruchu. Neustalé zmény na trhu (zmény charterovych
letl, zmény v objemu kapacit) si vynucuji korekce v nabidce, takze tiSténé katalogy vydavané s
pulro¢nim predstihem jsou v tomto sméru naprosto nevyhovujici.

Ze ctyt uvedenych davodil je patrné, ze ani firma ani organizace destinatniho marketingu se
neobejde bez kvalitniho a u¢inného komunika¢niho systému, pokud ma uceln¢ propojit nabidku s
poptavkou. Klienti dostavaji radi kompletni informace nejen komerc¢niho, ale i nekomercniho
charakteru (popis mist, fotografie zajimavosti), které ne vzdy najdou umisténé na strankach
komerénich subjektt. Klienti chtéji kompletni informaci o nabidce produktii v destinaci od rtiznych
poskytovatelll, zajimaji se o jednotlivé sluzby (ubytovani, pijcovani aut, lodni listky) stejné jako o
pakety. Irskd narodni turistickd organizace Bord Failte, Svycarskd Swiss Tourism, némecka
Deutsche Zentrale fiir Turismus, rakouskd Osterreich Werbung nebo British Tourist Authority a
dalsi poskytuji nejen obecné informace o destinaci, ale i konkrétni nabidky domécich subjektt s
moznosti snadné rezervace, takze je mozné si pies jejich stranky najit a rezervovat pozadovanou
sluzbu v destinaci.

Jak se zméni distribu¢ni kandly v budoucnu? Hodné se hovoii v souvislosti s napfimovanim
obchodnich vazeb o postupném vytazovani ¢lanku agenta, avSak realistiCtejsi je ndzor o jesSté vetsi
specializaci agentd na prodej diferencovanych produktd, které dobfe znaji. V kratko- a
sttednédobém horizontu vSak soucasné distribu¢ni cesty s nejvétsi pravdépodobnosti nedoznaji tak
zavaznych zmén, i kdyZ je potieba dlouhodob¢ pocitat v disledku vétsiho zapojeni informacnich
technologii, v diisledku zmén na strané nabidky a poptavky a zméné postaveni nékterych narodnich
turistickych organizaci (vétsi diraz na komercializaci) s radikalnéjSimi zménami distribuce
produktu destinace.
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PRIKLAD 3.22
BONJOUR QUEBEC.COM — QUEBEC, KANADA

-----

(nabidky), fotografii a map destinace, prezentovanych jednoduse a atraktivnim zptisobem. Bonjour
Québec.com zahrnuje databazovy fidici systém a rezervacni systém, jehoz cilem je prodej destinace
pomoci koordinace veiejnych a privatnich aktivit, podpora rozvoje produkti destinace, zajisSténi
propagace destinace (jejich produktil). Bonjour Québec.com vznikl uzavienim partnerstvi mezi
Tourisme Québec (vladni organizace s nedostateCnymi zdroji) a Bell Canada (technologické firma
investujici zdroje do projektu systému destinace). Systém slouzi v§em, kdo chtéji navstivit Québec,
hlavni cilovou skupinu piedstavuji Kanad’ané a obyvatelé severovychodu USA. Krom¢ informaci
nabizi systém rezervacni funkci pro ubytovani, aktivity, vstupenky nebo mista v restauraci. Klienti
si mohou zakoupit pfes systém vstupenky a letenky do destinace. Klient méa stile moznost
telefonického informacniho kontaktu i osobni ndvstév v nékterém z informacnich center. Systém
slouzi 1 podnikateliim v destinaci, ktefi maji moznost zde zdarma umistit svoji nabidku, a krom¢
toho je zdjemcim rozesilan aktualni nabidkovy list se specialnimi pakety, akcemi, cenami ...
Bonjour Québec.com spojuje nabidku s poptavkou prostiednictvim databazového systému,k sité
turistickych kanceldfi a call center. Zavadéni systému nardzi na uréité problémy spojené
s konzervativnimi az skeptickymi postoji podnikatelskych subjekti a z obchodniho hlediska na
problém neochoty uplatiiovat yield management mezi hoteliéry. V roce 2002 bylo v systému
registrovano asi 700 poskytovatell sluzeb a bylo nabidnuto vice nez 250 paketti. Pocet navstévniki
systému dosahl v roce 2002 t¢éméf 9 miliont. Do budoucna pfipravuji realizatofi systému vybér
dalSich partnert a hodlaji posilit zejména spolupraci s RTO zaclenénim jejich nabidky do systému

Zdroj: http://www.cefrio.qc.ca
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3.4.5 PROPAGACNI MIX

Propagacni aktivity predstavuji ¢tvrtou cast zakladniho marketingového mixu destinace. Vyznam
propaga¢niho mixu lze vysvétlit na zodpovézeni jednoduché otazky: ,Pro¢ je poptavka po
produktu/destinaci A vyssi nebo poptavka po produktu/destinaci B?** Pokud zakaznik ma piimou
zkuSenost s produktem, je odpoveéd jasnd. Pokud vsSak tuto zkuSenost nemd, co ovlivnilo jeho
rozhodovani? Zakaznik se rozhodl na zaklad¢ pfedchozi komunikace s firmou/destinaci.

Propagacni mix zahrnuje veskeré komunikace pouzité k dosazeni pozadované trovné poptavky po
destinaci pomoci doruceni spravnych zprav, spravnymi cestami, ve spravny ¢as, cilovym skupinam
a ovlivilgjici aroven poptavky v kratkodobém i v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Propagacni mix zahrnuje nésledujici néstroje
= reklamu
= public relations
= osobni prodej
= podporu prodeje
= pifimy marketing
= vnitini reklamu

Podrobnéji o propaga¢nim mixu viz modul 4.
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3.4.6 ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX

Dalsi ¢tyii komponenty marketingového mixu v oblasti destinacniho marketingu ptedstavuje tvorba
paketli (packaging) - sestavovani baliki sluzeb, programovani (programming) - programova
specifikace pakett, lidé (people), partnerstvi (partnership), fyzicka pfitomnost (physical evidence) a
proces (process). [1, s. 263]

3.4.6.1 Programovani a paketovani

PAKETOVANI znamena konkrétni sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do komplexni
nabidky obvykle za jednotnou cenu. PROGRAMOVANI, tedy programova specifikace pakett,
piedstavuje velmi vyznamnou soucast marketingového mixu destinaci. Programovani je urcitym
rozsifenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace fady sluzeb s orientaci na potieby klientd pti
vyuziti specializovanych Cinnosti, programi nebo udalosti, které zvySuji objem prodeje.
Programovani a paketovani je mozné charakterizovat jako specificky zpiisob tvorby produktu.
Programovani a paketovani jsou spojenymi ¢innostmi, vétSina paketii totiz obsahuje programy, ale
ne vzdy se programovani vaze vyhradn¢ na pakety. Specidlni akce se mohou konat samy o sobé
nezavisle, bez zatazeni do paketu.

K jednozna¢nym vyhodam tvorby paketl pro zdkaznika patii
= v¢tsi pohodli (Gspora Casu)
= niz8i cena (Uspory z rozsahu), ponévadz package jsou levnéjsi nez na miru pfipravena cesta.
= garance kvality sluzeb za urcitou pfedem zndmou cenu.
= prestoze maji pakety nddech masovosti, stile vice se prosazuji pakety a programy pro
specializované skupiny klientd.
= adalsi

Nespornymi vyhodou programovani a paketovani pro poskytovatele a zprostiedkovatele sluzeb
(destinaci) je
= stimulace poptavky a narastu prodeje, a to zejména v mimosezonnich obdobich (mésice,
tydny, dny). snazs$i predikce vyvoje prodeje a zlepSeni efektivnosti pomoci podpory
opakovaného vyuzivani sluzeb
= zvySeni pfitazlivosti pro specifické tradi¢ni i nové cilové trhy (golfové pakety, lyzaiské
pakety, incentivni pakety, ...)
» vyuzivani komplementdrnich zatizeni, atraktivit a spolecenskych udalosti (neobvykla zapojeni
ruznych poskytovatela sluzeb do tvorby paketl)
= adalsi

3.4.6.2 Lidé

Lid¢é (people) jsou vyclenéni jako zvlastni slozka turistického marketingového mixu, ponévadz
turismus je odvétvi postavené na osobnim poskytovani sluzeb, na kontaktu lidi s lidmi, kdy Groven
poskytnuté ,,0osobni“ sluzby ovliviiuje celkové hodnoceni kvality produktu klientem. ZajiSténi
kvality za¢ind u managementu spolecnosti a pfenasi se az k pracovniklim, ktefi jsou v pfimém
kontaktu s klienty, takze filozofie kvalitniho poskytnuti sluzby musi zasdhnout kazdého, kdo se na
poskytnuti nebo ptipravé sluzby podili, jednd se o kontinudlni proces. Pro zajiSténi kvality sluzby
poskytované klientovi je vyznamna zasada ,,starej se o své zaméstnance a ti se pak postaraji stejnym
zpisobem o klienty*, ktera vychazi z vyznamu lidského faktoru v turistickém primyslu.
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Lidé poskytujici sluzby hraji v marketingu cestovniho ruchu rozhodujici ulohu. Lidé jsou v tomto
ohledu soucasti ,,produktu®, a jako takovi si zasluhuji nalezitou pozornost. Marketing v cestovnim
ruchu je vice nez v jinych oborech spojen sftizenim lidskych zdroji, tedy ndbor a udrZzovani
pracovnikl, vycvik a provadéni pravidelnych kontrol pracovnikli. Nejenom dobré poskytnuti
fyzického produktu (jidlo, piti, pohodlné sedadlo, ...), ale i sluzba (lidskd dimenze) je neméné
dalezita. Hodnoceni obou slozek (zejména lidského faktoru) je znacné€ subjektivni. Dulezitym
souvisejicim aspektem lidského faktoru v ndvaznosti na kvalitu produktu je systém znalosti a uceni.

3.4.6.3 Politika a vetfejné minéni

Politické aktivity (politics) vyznamné ovliviuji strategii pronikani firmy/destinace na mezinarodni
trh ve dvou smérech. Jednak uvnitf destinace, kdy politickd (legislativni) rozhodnuti ovliviiuji
marketingové prostfedi (ekonomické, ekologické, kulturni, socidlni atd.) a tim 1 politiku turismu v
destinaci, napt. zplisob financovani, zpisob vytvareni organizaci destina¢niho marketingu, okruh
jejich ptisobnosti. Politickd rozhodnuti maji rovnéz vliv na podnikatelské subjekty v destinaci, coz
se odrazi napt. v cenové politice, objemu prodeje, mife zisku, zaméstnanosti a dalSich vyznamnych
ukazatelich. Silna zavislost organizace destinaéniho marketingu a podnikatelskych subjektli na
politickém prostiedi (zejména zakonodarstvi) vede ke tomu, Ze je ¢asto vyuzivano lobystickych a
politickych aktivit ke splnéni cili. Druhy zptsob ovlivnéni strategie destinace je vliv politického
prostiedi vné destinace. Vizova povinnost ¢i jiné regulacni opatfeni predstavuji pomérné slozitou
prekazku v prodeji destinace, naopak jako podpora prodeje miize slouzit napt. nafizeni o povinnych
Skolnich vyletech do zahranici.

Neméné€ silny vliv jako maji politickd opatfeni mize mit vefejné minéni (public opinion), které
velmi Uzce souvisi s image a mddnosti destinace a s fazi zivotniho cyklu destina¢nich produkti.
Vnimani destinace klientem a jeho ocekdvani jsou nesmirné vyznamnymi momenty, kterych v
souvislosti s vefejnym minénim tvorba marketingového mixu vyuziva.

3.4.6.4 Partnerstvi

Organizace destina¢niho marketingu ¢asto vyuzivaji spole¢enské udalosti, kulturni a sportovni akce
a dalsi atraktivity v ramci kooperace (partnership), kterd je pii tvorbé paketd a programovani
nezbytna. V tvorbé paketli se promitaji nejnovéjsi trzni trendy, napf. touha po zdravi a krase,
vzdélani a poznani, zvySeni hladiny adrenalinu, kterych je mozné dobie vyuzit pro segmentaci trhu.
Zaroven mlZe byt ze strany nabizejiciho regulovan pocet pfenocovani, volba typu a prodej dalSich
volitelnych sluzeb (vylety, kulturni ptfedstaveni, zabavna show). Zkusené organizace destinacniho
marketingu védi, jak tvofit paket a programovat s cilem vétSi spokojenosti klienta a lepsi
obchodovatelnosti nabidky.

Partnerstvi (partnership) piedstavuje jednu ze slozek rozsifeného marketingového mixu, jejiz
vyznam v turismu je dusledkem heterogennosti a prifezovému charakteru odvétvi, urcité
roztfisténosti trhu ve smyslu existence mnozstvi malych a stiednich podnikl (poskytovatelii a
zprosttedkovatelii sluZzeb) v destinaci. Pro proniknuti destinace na mezinarodni trh v podminkach
silné mezinarodni (globalni) konkurence je nezbytné partnerstvi subjektd v destinaci a koordina¢ni
usili organizace destina¢niho marketingu.
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3.4.6.5 Fyzicka ptitomnost

Fyzicka ptritomnost oznacuje materialni ¢ast poskytnuti sluzby — nékteré sluzby nemohou existovat
bez fyzického podkladu jako je napf. baleni, webové stranky na internetu, papiry (faktury,
vstupenky, potvrzeni o odeslani), brozury a letaky, zatizeni (napt. hotelu, sportovniho centra, ...),
materidly vizualni identity (plakaty, znacky, vyvésni §tity, ...), uniformy, vizitky, poStovni schranky
a fada dalSich (sportovni utkani). Cinnost nékterych organizaci navic zavisi na fyzické ptitomnosti
jako prostfedku marketingové komunikace — napt. destinace/atraktivity cestovniho ruchu (Disney
World), dodavky balikli a poStovni sluzby (napt. vozidla UPS), velké banky a pojistovaci
spole¢nosti (Lloyds).

Ptestoze termin ,.produkt” asociuje spiSe produkt fyzicky, v cestovnim ruchu je pod oznacenim
produkt vétSinou minéna sluzba v kombinaci s fyzickymi produkty. K hlavnim viditelnym slozkdm
produktu v cestovnim ruchu patii:

chovani zaméstnanct, jejich vzhled a uniformy
exteriér a vybaveni budovy

vyvésni Stit

kontakty se zakazniky a ostatni vefejnosti

b s

3.4.6.6 Proces

Pro ucely marketingového mixu ptedstavuje proces prvek sluzby, ktery vidi zdkaznik pfi
spotiebovavani sluzby, tedy néco, co zakaznik logicky a pfirozené ofekava v riznych okamzicich
k uspokojeni jeho potifeb — napt. cesta vyhlidkovou lodi — zac¢ina v doku, kde je klient pfivitan,
zavazadla jsou odnesena do kajuty, nésleduje Cerpani stravovacich, zabavnich a dalSich sluzeb
(kasino, nakupy) a po piijezdu do destinace jsou zavazadla odnesena z kajuty, popi. zajiStén
transfer.

Proces na irovni organizace destinacniho marketingu je vlastné systém fetézce sluzeb v destinaci,
jak je ukazdno na obrazku 3.11. V kazdé fazi fetézce sluzeb v destinaci musi byt poskytnuta
klientovi hodnota ve vSech prvcich marketingového mixu, musi byt znama zpétna vazba k piipadné
upravé mixu, klient by mél byt udrzen a mély by mu byt nabidnuty dalsi sluzby a produkty (i
formou pfizptsobeni individualnim potiebam klienti o¢ekavajicim podobnou sluzbu). V kazdé fazi
fetézce sluzeb vznikd pfidand hodnota.
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Obrazek 3.11 Retézec sluzeb v destinaci

Slozky retézce sluzeb destinace klientovi

Péce o klienty po navratu z destinace

ZpateCni cesta

Rozlouc€eni a odjezd z destinace

Stravovani

Sport / Aktivity

Zabava

Pécée o klienta v destinaci

Informacéni servis v destinaci

Ubytovani

Prijeti (pfivitani) v destinaci

Pfijezd do destinace (doprava)

Knihovani

= | = == = | = | = = = = = =

Informace jako zdroj pro rozhodnuti

ni

\©

Planov

lu

i persona

Marketing

Vychova a skolen

Koordinace a kontrola kvality nabidky

Zdroj: Bieger, T.. Destinationsstrategien - vom politischen
Geschaftsfeldstrategie zur Unternehmensstrategie mit Ausrichtung auf Kernkompetenzen.

Konsenspapier

uber

die
In:

Jahrbuch der Schweizerischen Tourismuswirtschaft 1995/96, 1995, St. Gallen, Institut fir Tourismus

und Verkehrswirtschaft an der Hochschule St. Gallen, s. 13.
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KLICOVA SLOVA — MODUL 3

analyza péti sil
Ansoffova matice
Bostonska matice

cena

cenové strategie

cile destinace

cileni

cileny marketing
distribuce

fyzicka pfitomnost

gap analyza

hromadny marketing
image destinace
individudlni marketing
konkurence

kvalita produktu

lidé

marketingova prilezitost
marketingova taktika
marketingové prostiedi
marketingové fizeni destinace
marketingovy mix
marketingovy rozpocet
matice produkt - trh
paket

partnerstvi

PEST analyza

politika

poslani destinace

proces

proces marketingového fizeni
produkt

programovani

propagacni mix

pfidana hodnota produktu
segment

segmentace

situa¢ni analyza

SMART cile

strategické obchodni jednotky (SBU)
strategické pldnovani
strategicky marketing destinace
strategie destinace
strategie podle Portera
strategie znacky destinace
SWOT analyza

systém fetézce sluzeb
trzni nika (nikovy trh)
umist’ovani destinace
vetejné minéni

vize destinace

vnimani

znacka destinace

zivotni cyklus produktu destinace
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MISTNI, NARODNI A MEZINARODNI MARKETING DESTINACE
MODUL 4

4 KOMUNIKACNI STRATEGIE DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU
CciL MODULU 4

Vymezit pojem integrované marketingové komunikace a kratce popsat jeji fungovani v oblasti
cestovniho ruchu. Shrnout poznatky o strategii znacky a rozebrat jednotlivé nastroje komunika¢niho
mixu. Popsat reklamni mix z hlediska cile, napIn€ reklamni kampang, dale z hlediska rozhodovani o
médiich a nosicich a z hlediska vyhodnoceni efektivnosti reklamy. Zabyvat se public relations a
sponzoringem jako nastupujicim ndstrojem komunikacniho mixu. Rozebrat piimy marketing a
podporu prodeje destinace a soustiedit se rovnéz podrobnéji na vystavy a veletrhy. V zavéru
seminafe poukdzat na vyznam komunikace v mist¢ prodeje a internetové komunikace destinaci
stejné jako na vyznam kulturnich odliSnosti v marketingu destinaci pii planovani komunikacnich
kampani.
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4.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESTOVNIM RUCHU

Propaga¢ni mix je vedle produktu, ceny, distribuénich cest a dalsich ,,P*“ (paketovani,
programovani, lidé, politika, vefejnost, proces, fyzicka pfitomnost) soucasti marketingového mixu.
Propagacni mix je spolecné se strategii znacky, internetovou komunikaci soucasti komunikac¢niho
mixu. Komunikaéni mix musi byt integrovany (konzistentni) a plisobit v rdmci marketingového
mixu synergicky. Komunika¢ni mix byva zaménovan casto chybné s reklamou, ale ve skutecnosti je
pojem komunika¢niho mixu (marketingové komunikace) mnohem $irsi.

Jedno z nebezpeci, které v sobé oblast propagace diky svému rozsahu skryva, predstavuje vzajemna
dezintegrovanost slozek komunika¢niho mixu, a proto se stale vice hovoii o nutnosti pfechodu k
tzv. integrovanym marketingovym komunikacim (IMK).

Integrovanou marketingovou komunikaci vymezila Americké asociace reklamnich agentur jako ,,...
koncepci planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika diky
ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickych roli riznych komunika¢nich disciplin, jako
je obecna reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem
vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad. [4, str. 29]

Konzistence jednotlivych soucéasti integrované marketingové komunikace znamend jednotné
vnimani celého komunika¢niho mixu zakaznikem — ! integrace se tedy uskutecniuje v zakaznikovi.
Vsechny prvky marketingové komunikace musi byt peclivé fizeny, pldnovany a provazany, a to ve
vztahu zakaznik — produkt — firma/destinace (subjekty destinace). Rozdily mezi ,,obyCejnou” a
integrovanou komunikaci ukazuje tabulka 4.1.

Tabulka 4.1 KLASICKA A INTEGROVANA KOMUNIKACE

KLASICKA KOMUNIKACE

INTEGROVANA KOMUNIKACE

Zamg¢tend na akvizici, prodej

Zaméfena na udrzovani trvalych vztahti

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou predavany

Informace — samoobsluha

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Piijemce piebira iniciativu

PfesvédCovani

Informace jsou poskytovany

Ucinek na zéklad¢ opakovani

UC¢inek na zakladé konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prode;j

Snadny prodej

Vlastnosti znacky

Duvéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postojl

Spokojenost

Moderni, ptfimoc¢ard, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: [4, s. 31]

Integrovand marketingovd komunikace je narocnd na fizeni a vyzaduje pfizpisobit organizacni
strukturu organizace destina¢niho marketingu, casto i zptisob fizeni celé destinace, takze v praxi se
s ni setkame dnes jesté velmi ziidka.

Strategie destinace by méla byt odrazem identity destinace a v kombinaci s kulturou destinace (v
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zastoupeni organizace destinatniho marketingu) vytvaii navenek osobnost destinace. Firemni
kultura organizace destina¢niho marketingu zahrnuje vSechny zpisoby chovani a jednani firmy
uvnitf 1 navenek a vytvari tak obraz destinace u vetejnosti. Firemni kultura organizace destina¢niho
marketingu nezahrnuje jen fyzické vlastnosti (vzhled provozoven, uniformy pracovniki, ...), ale
jsou to pravé hodnoty sdilené subjekty destinace, které vytvaieji v turismu vyznamnou soucast
firemni kultury (ochota, poctivost, zodpovédnost, ...).

Osobnost destinace a firemni kultura se odrdzi v poslani destinace. Osobnost destinace je pak
zékladem identity destinace a predurCuje tak konkrétni postupy prezentace destinace cilovym
skupindm v oblasti symboliky, zptisobu komunikace a chovani a v oblasti hmatatelné prezentace ¢i
prohléaseni, jak je ukazano na obrazku 4.1.

Podoba firemni identity je rozhodujici pro volbu strategickych priorit, strategii znacky,
marketingovou komunikaci a komunikaci destinace. Vztahy mezi identitou, kulturou atd. ukazuje

obrazek 4.1.

Obrazek 4.1 STRATEGIE, KULTURA, OSOBNOST A IDENTITA DESTINACE

Symbolika
Strategie destinace
Osol_)nost ) Ideptita Komunikace
- destinace destinace
Kultura destinace /
organizace
destinaéniho
marketingu Chovani

Zdroj: [4, str. 33]

Charakter komunikace destinace vychdzi z identity destinace a je v souladu s jejimi hlavnimi rysy
(napt. agresivngj$i komunikace novych destinaci v odvétvi, komunikace destinaci soustfedénd na
udrzitelny rozvoj, atd.). Symbolika destinace (corporate design) by se pak méla odrazet ve vSech
prvcich spojenych s destinaci, at’ uz jsou to vizitky, papiry, darkové predméty, katalogy, ...Pokud
se tyka ,,chovani destinace” v podob¢ chovani subjektii destinace ¢i zaméstnancl organizace
destinaéniho marketingu, jde zejména o konkrétni chovéani jejich pracovnikii nebo o
»technologické™ postupy, které by mély spliiovat zasady firemni identity.

Image destinace oznacuje pak postoj riznych cilovych skupin k destinaci (zaméstnanci, partnefi,
dodavatelé, vefejnost, ...). Image destinace je podrobnéji popsan v subkapitole 3.3.6.

Integrace komunikacnich aktivit je dlouhodobéjsi proces, ktery ma obvykle nékolik fazi —
uvédomeéni, integrace image, funkéni integrace komunikacénich néstrojti (reklama, PR, ...), spojeni
komunikace subjektii destinace a tvorba jednotné marketingové komunikace destinace.

Nejvyznamnéj$imi bariérami prosazovani integrované komunikace destinace jsou organizacni
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struktura a fizeni jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu riiznymi subjekty destinace, ale Casto 1
v ramci organizace destinacniho marketingu bez provéazanosti. Vyznamnou bariérou je i konkurence
a prosazovani partikularnich zajma uvnitf destinace, vysoka uroven funk¢ni specializace uvnitf
organizace destinacniho marketingu, ale i uvnitt komunikacnich agentur, vysoky podil reklamy jako
nastroje uzivaného komunika¢nimi agenturami a konecné nedostatecnd interni komunikace a
nekoordinovanost v planovani destinace. Dosazeni skute¢né integrované komunikace neni

A4

uvniti destinace, jak ukazuje ptiklad 4.1.

PRIKLAD 4.1
STAV INTEGROVANYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Studie o firemni, marketingové a interni komunikaci ve 313 firmach v Sesti evropskych zemich
ukazuje, Ze mnoho firem ve vétSiné uvedenych zemi intenzivné vyuZzivd rizné nastroje
komunika¢niho mixu (viz tabulka). V75 % firem je za komunika¢ni aktivity odpovédny jeden
feditel, v 32 % firem je to marketingovy manazer. Primérné asi 3 manaZefi jsou zapojeni do aktivit
spojenych s komunikaci. Ze studie vyplyva rast vyznamu interni komunikace a rovnéz skutecnost,
ze pokrok smérem k integrovanym marketingovym komunikacim je zatim minimalni. Napf.
reklamy vyuziva 97 % némeckych a 93 % britskych firem, ale jen 77 % Spanélskych a 80 % firem
italskych. Vyuziti PR aktivit se rovnéz 1isi od 91 % v Némecku az po 52 % ve Velké Britdnii a 45
% ve Spanélsku. P¥imého marketingu vyuziva 67 % némeckych, 65 % $panélskych a 60 %
belgickych firem, ale jen 29 % italskych firem. Vyuzivani sponzorovani jako marketingového
nastroje je ve srovnani s reklamou nebo podporou prodeje pomérné nizké, v Némecku, Italii a
Spanélsko kolem 45 %, ve Velké Britanii a Belgii asi 33 % a ve Francii dokonce jen 24 %. Pokud
se tyka firemni komunikace, je nejvyuzivangjsim nastrojem PR (ve Spanélsku az 90 %), reklama i
sponzorovani. Interni komunikaci provadi asi 80 % firem.

Zdroj: [10, s. 205 — 217]

Fungovani marketingové komunikace v turismu vychazi ze strategick¢ho marketingu, tedy procesu
SEGMENTACE — CILENI — UMISTOVANI i z taktického marketingu (tvorba marketingového
mixu).

PRIKLAD 4.2
VYZNAM MARKETINGOVE KOMUNIKACE V ROZHODOVACIM PROCESU

Typickym ptikladem vyznamu fungovani marketingové komunikace mize byt jednoducha otazka
,»pro¢ je poptavka po destinaci A vysSS$i nez po destinaci B a pro¢ by se méli vSichni klienti
rozhodnout pravé pro destinaci A?*“. Pokud existuje piedchozi zkuSenost klienta s destinaci, je
odpovéd’ jednoduchd, protoze vychdzi z predchozi zkusenosti klienta, ktery obé destinace navstivil,
a tak je schopen formulovat, jak se rozhodnout. Druhd varianta odpovédi, v pfipad¢, Ze klient
destinaci nenavstivil, zni, Ze klient se rozhodnul na zéklad¢ ptedchozi komunikace. Klient nemajici
piimou zkusenost s produktem/sluzbou informace, jichZ vyuziva ve svém rozhodovacim procesu a
na jejichz zakladé ucini findlni rozhodnuti. Povédomi klienta o destinaci a jeji vybér z vEétsi Casti
zéavisi na informacnich zdrojich, které ma klient k dispozici. Z hlediska klienta se jedna o kvalitu a
kvantitu rizika spojeného s pfisliby firmy/destinace obsazenymi v informaci, ktera se stava
»poslem* a inicidtorem dalSiho rozhodovani klienta. Informace (informacni zdroj) byva nékdy
oznacovana jako vlastni strategicky faktor uspéchu produktu/destinace.
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Propagacni mix destinace jako soucast komunika¢niho mixu destinace zahrnuje veskeré
komunikace pouzité k dosazeni pozadované Urovné poptdvky po destinaci pomoci doruceni
spravnych zprav spravnymi kandly ve spravny ¢as na cilové skupiny ovliviiujici roven poptavky v
kratko- 1 v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Komunika¢ni mix zahrnuje reklamu, public relations,
osobni prodej a podporu prodeje destinace a ptimy marketing. [11, str. 179] Na strategické trovni
byva soucasti komunika¢niho mixu i strategie znacky, specifickou soucésti je pak internetova
komunikace a  wvnitini reklama  (reklama  uvnitf  sidla  organizaci  destinac¢niho
marketingu/managementu, uniformy zaméstnanct, zatizeni informacnich center,...).

4.1.1 STANOVENI CiLU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V cestovnim ruchu Ize rozlisit tii zakladni cile komunikace destinace [11, str. 180]

1. Posileni stavajiciho postaveni destinace a osloveni téch, kteti jesté destinaci nenavstivili, tedy
udrzeni a posileni trhu.

2. Uvedeni novych myslenek a postoji, které jesté destinace nikdy predtim nenabidla, a které jsou
svym zpisobem revolucni (napt. Channel Tunnel).
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destinace s nepfili§ lichotivym image, které se snazi nejen o zménu materialné technické
zakladny, ale o zménu strategie, kterd se pak odrazi v propagaci s cilem oslovit odlisné cilové
skupiny (napf. lukrativnéjsi klientelu) nebo oslovit tytéz skupiny, avSak s jinym produktem
nebo zdmérem (nepfiznivy image prelidnéného Span€lského pobiezi) s cilem zménit strukturu
poptavky, jejiho rozlozeni v Case.

4. Snizeni rizika béhem rozhodovaciho procesu, kdy je destinace schopna rozpoznat faze
rozhodovaciho procesu klienta a navrhnout komunikaéni mix pro jednotlivé fize. Vyznamnou
roli zde hraje Casové rozlozeni fazi rozhodovaciho procesu podle produktd, destinaci a
nabizejicich subjekta.

5. Stanoveni cili marketingové komunikace v zavislosti na stadiu Zivotniho cyklu

produktu/sluzby.
= uvedeni na trh — povédomi o kategorii, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce
= rist - postoj ke znacce, preference znaCky / zdUraznovani atributi znacky

firmy/produktu/destinace oproti konkurenénim

= zpomalovani a stagnace — prvni misto v povédomi, postoj ke znacce,loajalita ke znacce,
spokojenost zakaznika

= pokles — nakup, nové cilové skupiny

Hodnoceni splnéni cili komunikac¢ni kampan¢ destinace se zaklada na vstupni analyze, podrobném
vyzkumu béhem propagacni kampané i po jejim skonceni (vétSinou se jedna o kvantitativni
vyzkumy, ale odbornici doporucuji i zahrnuti kvalitativnich metod), na jasné formulaci
strategickych cili (pfesnd identifikace cilové skupiny, formulace komunikacnich cili a formy
zprav, vybér médii), schvaleni rozpoctu a v neposledni fadé stanoveni kontrolnich mechanismii k
pravidelnému vyhodnocovani urovné prodeje (pocet klientl, pfijmy z turismu, zména postoji
klientd). Ptikladem stanoveni cili a vyhodnoceni komunika¢ni kampané miize byt uspésna
komunikacni strategie Disney Patiz (ptiklad 4.3).
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PRIKLAD 4.3
MARKETINGOVA KOMUNIKACE - DISNEYLAND PARIZ

Disneyland v Patizi zjistil pokles navstévnosti z9,3 mil. (1993) na 8,8 (1994). Prinik na
francouzsky, belgicky a holandsky trh byla uspésnd, proto se jevilo jako zadouci podpofit
opakované navstévy. Naopak prinik na britsky, némecky, italsky, Spanélsky a Svycarsky trh byl
velmi slaby, takze bylo potfeba vyvolat zijem o prvni navstévu Disneylandu. Formulace
marketingovych cill byla jasna — 12,3 mil. navstévniki pti primérné obsazenosti hotelovych lizek
75 %. Stanoveni uvedenych marketingovych cilii se promitlo v cilech marketingové komunikace
nasledovné.

Panevropsky cil ¢. 1 marketingové komunikace — vyvolat zajem o prvni a opakovanou navstévu.
Dalsim cilem bylo informovani zdkazniki o mozZnosti a zpiisobu planovani a zakoupeni
kratkodobého pobytu v Disneylandu Patiz. Tteti cil spocival v pfesvédceni zakaznikl k opakované
navstéve, a to diky nabidkdm vyhodnéjSich podminek a upozornéni na nové zabavni ptilezitosti.
Ctvrtym cilem byla celosvétova komunikaéni kampat s nasledujicimi dil¢imi cili:

zvysSeni védomi hodnoty navstévy Disneyland Paiiz

dostat Disneyland Pafiz na prvni misto v myslich zdkaznikt, budou-li uvazovat o kratkodobé cesté
sdelit zakaznikiim nejsnazsi zpusob, jak se dostanou do Disneyland Paiiz

Pro dosazeni uvedenych cili byla zpracovéna tfistupiiova strategie.

vyvolani zajmu komunikaci znacky v TV

zvyseni informovanosti zakazniki pomoci ¢lanka, inzerce v tisku a rozhlasového vysilani

taktickd reklama v TV, rozhlase, tisku a na billboardech s cilem vyvolani nutnosti navstév y
Disneyland Paftiz

Vysledkem byla efektivni kampan. Povédomi a umisténi znaCky na prvnich mistech védomi
v sedmi zkoumanych zemich dosahlo 46 %, ve 14 % zemi byl Disneyland Pafiz na druhém mist¢.
Vice nez 70 % respondentl mélo na Disneyland Patiz pozitivni ndzor a 68 % respondent
planovalo navstévu. V roce 1997 bylo dosazeno navstévnosti 12,6 miliont a vyuziti hotelti na 78 %.
Disneyland Pafiz se stal nejnavstévovanejSim mistem v Evropé.

Zdroj: [4, str. 162 -163]

Cile marketingové komunikace by mély vychézet z cilii destinace, mély by byt kvantifikovatelné,
piijatelné, zavazné, motivujici, srozumitelné a spojené se soucasnym a pozadovanym umisténim
produktu/destinace.

Vyznamnou roli v rozhodovacim procesu klienta hraji jeho postoje, tedy celkova osobni hodnoceni
produktu, firmy, destinace. Do postojii se promitaji nejen smyslové vjemy, ale i poznavani (napf.
vlastni zkuSenost z navstévy destinace). Postoje se pak odrazeji v konkrétnim (kupnim) chovani
zékaznika.

V medidlni oblasti existuje fada ptipadl, kdy reklama nevyvolava kupni chovani, ale popuzuje. At
uz se jedna o skute¢nost, ze reklama prerusuje vysilani poradi, nebo $patnd volba protagonistli
reklamy, pfedramatizovani situace ¢i hektické situace a fada dalSich (pfilisnd opakovanost reklamy,
prohlasovani se za nejlepsi, informaéné ladéné reklamy).
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4.2 STRATEGIE ZNACKY

Znacka destinace je ztélesnénim klicovych vlastnosti destinace a jejiho fyzického i1 emocionalni
odliSeni od konkurenc¢nich destinaci. Rozhodnuti o znacce je soucasti strategického marketingu (viz
podkapitola 3.3.5). Vysledna podoba znacky destinace predstavuje vychodisko vSech
komunikac¢nich aktivit destinace. Do urcité miry lze tvrdit, Ze dobie ,,postavena‘ znacka je prvnim
piedpokladem Gspésného komunikacniho mixu.

Co je urcujici pro uspéch ¢i neuspéch znacky?

= dobra znacka je zaloZena na dobré kvalité produktu destinace (vyssi kvalita znacky — vétsi podil
na trhu — vétsi zisk)

= dobrou znacku tvofi i Spickové sluzby (pravé dodatecné sluzby jsou obvykle obtizné
napodobitelné konkurenty)

= originalita produktu destinace (prvni na trhu obvykle tvoii nejuspésn:

= vysoky stupeii diferenciace znacky destinace

= dlouhodob4a komunikacni podpora s cilem utvrzovani zdkaznikdi o jedinecnosti a hodnoté
znacky

* interni marketing destinace zahrnujici Skoleni zaméstnancli, uzndni vyznamu znacky uvnitf
firmy, motivace pracovnikll ... [4, str. 62]

N 24

¢j$i znacky)

Zda je znacka pro destinaci cenna ¢i zda nema v komunika¢nim mixu pf#ili§ velkou vdhu oznacuje
ukazatel HODNOTA ZNACKY, ktery je mozno chéapat ve dvou rovinach — kolik znacka ,,stoji a
jakou hodnotu ptedstavuje pro klienta.

Financ¢ni vyjadifeni hodnoty znacky je kalkulovano na zakladé n¢kolika metod: [4, str. 67]
= finan¢ni analyza vuci identifikaci vynosu

= trzni analyza k urceni, jakou ¢ast daného vynosu tvoii znacky (,,index znacky*)

= analyza znacky

= analyza prévnich aspektt — legislativni ochrana znacky

,KdyZ rozdélime firmu, vezméte si vSechny budovy a j& si necham znacky. Jsem si jist, Ze budu
uspesnéjsi nez vy.* (John Stuart, diivéjsi prezident firmy Quaker Oats)

Pro pracovniky marketingu je vSak vice nez finan¢ni hodnota znacky rozhodujici jeji hodnota pro
zdkaznika (trzni hodnota). Trzni hodnota znacky je vyjaddienim rozsahu, v jakém dava znacka
produktu uréitou ,,pfidanou hodnotu®.

Povédomi o znacce destinace nevyjadiuje jen uvédoméni si existence znacky, ale i znalost existence
produktu, pfinosii a vlastnosti nebo ceny a kvality. Vnimana kvalita je vysledkem srovnani
produktu destinace s produkty konkuren¢nimi. Asociace vyvolané znackou mohou mit charakter
hmotnych ¢i méfitelnych asociaci (napt. kvalita ubytovani) nebo charakter emocionalnich asociaci
(zdbava, divéryhodnost, ...). Vyvolané asociace se promitaji do osobnosti znacky spolecné s jejich
silou a unikatnosti. VSechny vySe uvedené soucésti hodnoty znacky vSak nejsou ni¢im ve srovnéni
s loajalitou zakaznikd vii¢i znacce, tedy koupi znackového produktu. Znamé znacky vyvolavaji
pozitivni reakce u zdkaznikl a vedou k vyS$im prodejim. Loajalita zdkaznika je pfimo umérna sile
znacky. Zakaznik je méné cenové citlivy, jméno znacky vede k vytvareni pfiznivych asociaci, a tak
je znacka a vysoka kvalita produktu do ur€ité miry u€innym néstrojem konkurenéniho soutézeni.

Co pfinasi znacka destinace zdkaznikovi? Zakaznik ma moznost na zéklad¢ jména znacky (soubor
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asociaci a osobnost znacky) snadno identifikovat produkty destinace, usetfit Cas vybirdnim a rovnéz
eliminovat mozné riziko. Bez vyznamu neni ani psychologické hledisko ve vazbé na spolecensky
status (napf. obchodnik musi bydlet minimaln¢ v hotelu ****),

PRIKLAD 4.4
OSOBNOST ZNACKY — DESTINACE CESKA REPUBLIKA

Vnimani destinace Ceskéa republika jako osobnosti (hodnotova prezentace) ukézalo, ze v zimni
sezon¢ jsou nejvyznamnéjsi nasledujici charakteristiky (dle potadi): Zena — plsobi mladistvym
dojmem - povidavy, sdilny — pratelsky — ohleduplny — odliSuje se, vybocCuje =z tady,
individualisticky, zaméfeny na sebe — rad riskuje — vid¢i typ — tichy, mlcenlivy. V letni sezoné
vypada pfifazeni hodnot néasledovné — ptatelsky — starostlivy — zena — ohleduplny vzd¢lany,
inteligentni — odvazny, nebojacny — odliSuje se, vybocuje ztady — rad riskuje — spolehlivy —
premyslivy, hloubavy.

Zdroj: Vnimani CR a motivace turistii pfi vybéru destinace [15]

Kli¢ovym nastrojem budovani hodnoty znacky pro zakaznika je nepochybné reklama. Ostatni
nastroje komunika¢niho mixu musi byt uplatiiovany obezietné (napt. podpora prodeje, kterd by
priliSnym opakovanim mohla snizit vérohodnost znacky, pfimy marketing)

43 REKLAMNI MIX

43.1 REKLAMA A CiLE REKLAMNI KAMPANE

Reklama je zaplacené sdéleni v komerénim médiu [11, str. 187] nebo jako ,,jakakoli neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb za tplatu konkrétnim subjektem®. [8, str. 328]
Planovani a fizeni reklamy za¢ina u analyzy cilii véetné formulace cilové skupiny a pozadavkii na
formu a obsah sdéleni.

Vydaje na reklamu v zemich EU-15 Cinily v roce 1998 asi 45,5 mld. EUR, nejvyssi absolutni
podil ptipadal na Némecko (17 mld. USD), Francii (12 mld. USD) a Velkou Britanii (9 mld. USD).
Relativni ukazatel vydaji na reklamu na jednoho obyvatele vSak fadi na prvni misto Dansko (312
USD), Norsko (307 USD) a Svédsko (274 USD). [4, str. 204]

KROKY REKLAMNI KAMPANE

Kazda reklamni kampan destinace by méla vychdzet z marketingovych cili a navazovat na cile
marketingové komunikace destinace v kazdém z nasledujicich krokd.

1. Reklamni strategie
= rozhodnuti o cilovych segmentech
= rozhodnuti o cilich reklamy
= rozhodnuti o strategii sdéleni

2. Kreativni strategie (rozhodovani o zptisobu sdéleni)
= kreativni idea
= realizaCni strategie
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3. Medidlni strategie (rozhodovani o médiich a nosicich)
= volba médii
= nacasovani
= frekvence

4. Posouzeni alternativ
5. Realizace

6. Hodnoceni kampané

Stejn¢ jako vSechny slozky mixu musi byt reklamni aktivity naplanovany s ohledem na cile
destinace na mezinarodnim trhu. Cile reklamy destinace vychéazeji z cili komunika¢niho mixu
destinace a lze je rozdélit do tiech oblasti. [13, str. 346]

Prvni predstavuji informativni cile reklamy, tedy vytvoreni povédomi o destinaci, specialnich
sluzbach nebo cendch, ptfekondni negativnich postoji klientli a omezeni jejich obav z cesty,
zasazeni novych cilovych skupin, vytvafeni corporate image nebo ovlivnéni image destinace,
uvedeni novych nebo inovovanych produkti na trh, prezentace partnerstvi rtiznych subjekth
participujicich na prodeji jednoho produktu, ale napi. i posileni loajality vlastnich zaméstnanct
nebo ziskani informaci o klientech (kupony, dotazniky, ankety). Druhou oblasti jsou pfesvédc¢ovaci
cile reklamy, ktera se snazi o posileni klientova vnimani destinace, o zvySeni loajality klienta, o
presvédeni klienta o rezervaci sluzeb v dané chvili nebo v budoucnu a nebo o zménu klientova
nazoru na kvalitu sluzeb destinace. Pfipominaci cile reklamy znamenaji pfipomenuti existence
destinace a produktii stejn¢ jako moznosti jejich rezervace.

Kromé uvedenych cilli prevazné spotiebitelského charakteru existuji tzv. cile obchodni, napf.
zlepSeni a posileni distribucni sit¢ destinace.

Vyznamnou soucasti rozhodovani o reklamé je rovnéz rozhodovani o rozpoc¢tu komunikacniho
mixu destinace. V oblasti reklamnich kampani je stejn¢ jako v dalSich slozkach propagacniho
(marketingového) mixu velmi dilezitd kooperace s poskytovateli a zprostiedkovateli sluzeb.
Vyhodnou formou financovani reklamnich kampani je pak tzv. kooperativni kampai, na které
participuji a z niz profituji zucastnéné subjekty (hotely, tour operatoti). Po definovani cili a
rozhodnuti o rozpoctu a piipadné kooperaci pfichazi na fadu rozhodovani o médiich a o zplisobu
zpracovani sdéleni.

4.3.2 ROZHODOVANI O MEDIICH A NOSICIiCH

Hlavnim médiem vyuzivanym v turismu jsou ti§ténd média. Dulezita je i skuteCnost, Ze subjekty v
turismu (turistické organizace, tour operatofi, agenti, hotely) nevyuzivaji v takovém rozsahu jako
subjekty v jinych odvétvich placenou reklamu, ponévadz jejich hlavni inzerci ptedstavuji vlastni
tiSténé brozury, katalogy, letdky, audiovizualni a dal$i materialy. Pokud vyuZivaji napf. narodni
turistické organizace placené inzerce v tisténych médiich, pak hlavné z diivodu jejich pomérné
piesného zaméteni cilové skupiny, resp. segmentace geografické, socioekonomické a podle
zajmovych skupin.

Televizni reklama nebyva v turismu tak hojné vyuzivana, snad jen s vyjimkou specializovanych
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kanalt o cestovani (Travel Channel, Discovery Channel, National Geographic), a to jednak z
finan¢nich divodii, a jednak z divodu nizké selektivity televize jako reklamniho média, kde
dochazi k vysokému procentu ,,odpadu* pii velmi vysoké cené nejen piipravy sdéleni, ale 1 jeho
odvysilani. Naproti tomu rozhlas lze povazovat za médium vhodné pro dosazeni nikovych trhii (trha
zvlastnich zajmu), protoze rozhlasova reklama ve vétSiné piipadi nezasahuje masové publikum.
Néklady na rozhlasovou produkci a odvysilani nejsou tak vysoké jako u televizni reklamy a z
hlediska selektivnosti cilovych skupin je vhodnym médiem pro reklamu. Hlavni nevyhody
predstavuje absence obrazového vnimani, které je v turismu vyznamné. Nékdy lze vyhody a
nevyhody rozhlasové a televizni reklamy vzéjemné eliminovat jejich kombinaci, kdy levna reklama
v rozhlase evokuje obraz, ktery vidél klient v televizni reklamé.

Nérodni turistické organizace jako jedny z mala subjekti na trhu cestovniho ruchu maji silu a
finan¢ni zazemi pro rozsahlejsi reklamni kampané v rozhlase a v televizi, ponévadz trh cestovniho
ruchu je z vétsi ¢asti tvofen mensimi subjekty, které tuto silu nemaji.

Dal§imi vyuzivanymi reklamnimi médii jsou postery a billboardy (vyuZzivaji nejcastéji jeden
obrazek a 6 — 10 slov) a reklama v kin¢, kterd ma vSak velmi nizkou frekvenci. V marketingu
destinaci je mozné dobie vyuzit billboardl, a to z diivodu vysokého dosahu a vysoké frekvence,
geografické selektivity, relativni nezavislosti reklamy, dlouhé Zzivotnosti a zna¢né velikosti.
Nevyhodou billboardii, resp. venkovni reklamy vilbec je vysoky faktor ztrat a nizka zacilenost,
nemoznost prinaSet detailni zpravy, nizka prestiz a omezeni tvir¢i podoby. [8, str. 375]

Velmi vyznamnou roli jako reklamni médium v komunika¢nim mixu destinaci hraje internet.
Internet neplni jen ulohu propaga¢niho média, ale i informacniho zdroje, distribu¢niho kanalu a je
rovnéz vyznamnym vzdeldvacim faktorem. Pfi tvorbé web stranek by neméla byt opomenuta pii
prezentaci destinace segmentace trhu a produkty by mély byt prezentovany jako konkrétni itinerafe
(ne jako prosté seznamy hotelil, pamatek atd.). Web stranky by mély byt ¢asto aktualizovany a mély
by obsahovat uzite¢nd spojeni na stranky partnert (letecké spoleCnosti, tour operatofi, hotely). Z
hlediska umisténi je tfeba jednoduché a zapamatovatelné URL adresy, napojeni na hlavni
vyhledavace, zaclenéni interaktivnich prvka (kniha hostl, dotaznik, anketa) a z hlediska grafiky pak
maximalni jednoduchost, zejména prvni stranky.

4.3.3 ROZHODOVANI O MEDIICH A NOSICIiCH

Rozpocet na umisténi sdéleni v médiich piedstavuje vétSinou 80 — 90 % rozpoctu na reklamu., proto
je potieba medialni prostor peclivé naplanovat. Medidlni planovani by mélo vychézet z posouzeni
prostiedi pro komunikaci a identifikace cilovych skupin destinace stejn¢ jako stanoveni medialnich
cili, pak teprve ma smysl uvazovat o vybéru medialniho mixu a ndkupu konkrétnich médii.

Vybér médii zahrnuje vybér vSech komunikacnich cest, kudy je Sifeno sdé€leni (tisk, televize,
rozhlas, ...). Vybér nosi¢e znamena vybér konkrétnich programt v televiznim vysilani, konkrétnich
Casopist, ... Kazdé médium a nosi¢ ma své vlastni publikum. Napf. ¢tenafi Financial Times jsou
vétsinou lidé s vysokou kupni silou.

Destinace musi peclivé zvazovat volbu relevantnich médii a nosict, a to z hlediska
= nejlepsi prostorové a Casové dosazitelnosti cilové skupiny

= 7z hlediska pfistupu k umistovani, cilim propagace a cilim reklamy
= 7 hlediska kritérii hodnoceni médii a nosict (rozpoctu).
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ROZHODOVANI O VYBERU MEDIf A NOSICU neni snadnou zaleZitosti, ale pro naplanovani
reklamni kampané destinace lze vyuzit nékolika technickych konceptu. [11, s. 188] . Mezi
nejvyuzivanéjsi nastroje patii

a ,tfida média* (rozhlas, televize, tisk, internet, ...),

o ,,medialni nosi¢* (konkrétni noviny, televizni stanice, ...),

o ,,medialni jednotka®, tedy specifikovany prostor uvniti medialniho nosice, (napt. 2 strany A4
barevné, 30 sekund televizni reklamy, ...)

a ,frekvence®, pii niz se méti u televizniho a rozhlasového vysilani tzv. OTS (opportunity to see)
a tzv. OTH (opportunity to hear) uddvajici primérny pocet, kolikrat je cilova skupina vystavena
vysilani

a ,dosah (pokryti)*, tedy jaké procento z celé cilové skupiny vidi, sly$i nebo ¢te danou reklamu

a eckonomicky ukazatel ,,ndklady na tisic* (CPT — cost per thousand) udévajici ndkladovou
efektivnost riznych médii a kalkulovany jako podil celkovych nékladl na reklamu / pocet
oslovenych klienta (hruby dosah) * 1000. Piesné€jsi ukazatel je tzv. ndklady na tisic osob cilové
skupiny - target market, (TM) — CPT — (tm) poc¢itany jako podil celkovych nakladi na reklamu /
pocet oslovenych klientt cilové skupiny (dosah) * 1000.

a pro televizni reklamu se vyuziva ukazatele ,.televizni rating (TVR — television rating) neboli
procento z divakl komercni televizni stanice, kteti mohou vidét danou reklamu

o pro tisténa média je nejcastéji pouzivan ukazatel ,,obch®, tedy pocet prodanych vytiski daného
média

o ,.Ctenost®, neboli skuteCny pocet klientd, ktefi si tiskovinu precetli.

4.3.3.1.1 KRITERIA MEDIALNIHO MIXU DESTINACE

Vyse uvedené ukazatele jsou viceméné kvantitativniho charakteru a i na planovani reklamy se
vétsinou pohlizi jako na kvantitativni aktivitu - kolik osob dané médium zaséhne, jak Casto, jak
rychle, v jakych geografickych oblastech, Zivotnost sdéleni, sezonni vlivy, selektivnost.

Planovani medialniho mixu a nosicli by mélo zahrnovat i kvalitativni aspekty a vystupy, napf.
atmosféra inzerce, medidlni kontext (zatazeni sd¢leni do konkrétni situace, prostoru, ...), image
média, délka zpravy, kvalita inzerce, naCasovani zpravy, angazovanost piijemce sdéleni, schopnost
budovat image, emocionalni vliv, aktivita a pasivita média, zdjem o médium, zmatec¢nost, rozsah
zapamatovatelnosti sdéleni (jak Casto musi byt zdkaznik vystaven reklamé, aby si zapamatoval
sd€leni), schopnost demonstrace atd. Tteti oblasti mediadlniho mixu jsou pak jeho technicka kritéria,
kam patii vyrobni néklady, ndkupni podminky, disponibilita média (obsazenost média, platebni a
stornovaci podminky, piedstih provedeni rezervace média, ...).

4.3.4 ROZHODOVANI O ZPUSOBU ZPRACOVANI SDELENI

Rozhodovani o zplisobu zpracovani sdéleni vychazi z perfektni znalosti toho, co ma byt o destinaci
¢i jejich jednotlivych produktech feceno a komu. Formulace kreativnich cili je vlastné
poskytovanim dvou hlavnich okruhii informaci — motivacnich a logickych. Motivacni aspekt
znamena vyvolani ptani navstivit destinaci, koupit produkt a tedy vytvofit k tomu tzv. ,.kopii snu* o
destinaci. Logicky aspekt znamena vytvofeni logickych detaild, diky nimz bude dosazeno
motivacnich cili, tzn. praktické informace o terminu, cen¢, kategorii hotelu, zptisobu placeni atd.

K tspésné reklamé vSak zvladnuti téchto dvou aspekti nestaci, a proto by pii sestavovani reklamy
méla byt dodrZena alespoil néktera ze zakladnich pravidel jako jsou
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o osobni angazovanost klienta (nejucinnéjsi slovo je ,,Vy*/,, Ty"),

a zdiraznéni konkurenéniho momentu (v kategoriich destinaci — substitutii — by mél byt uveden
divod, pro¢ si nevybrat konkurenéni produkt)

Q vizualni moment, na némz je turismus zalozen.

Jaké jsou nejCastéji pouzivané reklamni techniky?

v televizni nebo rozhlasové reklamé byva pouzito ,,scén ze zivota®,
»sveédectvi® (potvrzeni kvality destinace jejimi navstévniky),

»feseni problému* pouzivané ¢asto v kombinaci se scénami ze zivota,
»demonstrace* vyhod nabizené¢ho produktu oproti konkurencnim (srovnévaci reklama),
,dokument* velmi vhodny praveé pro prezentaci destinaci,

»trikové snimky nebo prehnané situace®,

,»slovni hiicky a presmycky*,

»apely na strach®,

,parodie nebo fantazie*

,,humor*

,Vypraveéc (anonymni nebo celebrita)

,animace®.

o000 00 0O0DOoO

Pti rozhodovani o zplsobu zpracovani sdéleni (rozhodnuti o strategii reklamni zpravy) je
rozhodujici myslenkovy obsah zpravy, zakladni text zpravy a format (podoba) zpravy.
Myslenkovym obsahem oznacuje hlavni téma, pfitazlivost nebo vyhod. Zakladnim textem zpravy
rozumi formulaci hlavni myslenky zpravy, tedy cilovy trh, popis zprosttedkovaného sdé€leni,
podpirné informace, umisténi destinace, ladéni (emocionalni nebo racionalni zpisob sd€leni
myslenky), oddivodnéni mixu pfedchozich slozek zakladniho textu zpravy a vazbu na ostatni
soucasti propagacniho mixu. Format zpravy je tvircéi pfistup, ktery mé zajistit komunikovatelnost
myslenky cilové skupiné (viz vySe pouzivané reklamni techniky). [8, str. 348]

PRIKLAD 4.5
SPECIFIKA REKLAMY PRO ZAKAZNIKY TRETIHO VEKU

Zasadou c¢islo jedna pti tvorbé reklamniho mixu pro seniory je neoznacovat tento segment jako
»zakaznici — seniofi“. Seniofi se neciti byt stafi, nechtéji byt povazovani za izolovanou
spolecenskou skupinu. Seniofi maji své specifické potieby které museji byt rozpoznany a vyuZzity,
ale tak, aby nebylo ze zpracovani ziejmé, ze se jedna o prislusnost k seniorim. Pouze v ptipadé
poskytnuti vyhod specifickych pro seniory je mozné vyuzit efektu véku.

Seniofi znaji své problémy, nechtéji, aby jim je nékdo znovu pfipominal. Proto je tfeba zdaraznit
hodnotu produktu/sluzby, ne jeho klicové vlastnosti. Stafi ma 1 své vyhody — pratelstvi, klid,
rodinné zazemi, financni zabezpeCeni, volny Cas. Seniofi jsou radi aktivni zejména v oblasti
dobrovolnych ¢innosti, radi ptfedavaji své zkusenosti.

Seniofi jsou zkusenymi a kritickymi zakazniky a vyzaduji ptesné, uplné a objektivni informace.
Seniofi nejsou piili§ diverivy ke vSemu novému, a proto je lepsi nové produkty/sluzby prezentovat
jako zlepSeni téch starych/tradi¢nich a ne jako pfevratné novinky.

Vyznamné je zobrazovani mezigeneraCnich vazeb, zejména na vnoucata, coZ nenavozuje
izolovanost seniorského segmentu a podtrhuje jejich prarodicovskou tulohu.

Snizeni rizika pii ndkupech seniordl 1ze umoznit pomoci zaruky vraceni penéz, sniZenim cen nebo
vzorkem na zkouSku. Jen zadné chytdky, rébusy a hlavolamy, potfeba jsou jasna snadno
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rozklicovatelna poselstvi strhujici pozornost béhem prvnich malo sekund.

Ve zpracovani reklamniho sdéleni by nemélo byt pouzito malych pismen, naopak kontrastni tisk,
bez vyuzivani barev zelena, fialova, modra. Zvukové zpracovani by mélo vyuzit pomalejSiho tempa
bez vysokych tont.

Zdroj: [4, str. 208]

PRIKLAD 4.6 ,
SPECIFIKA REKLAMY PRO ZAKAZNIKY DETSKE POPULACE A MLADEZE

Sdéleni zakladni historky, kdy vlastnosti produktu jsou feSenim problému nebo odménou za dobré
chovani a vysledky. Dobte funguji ,,vzory starSich® - chlapci o asi 5 let starsi jako herci. Zajimavé
je, ze chlapci nesleduji reklamu, kde ,,hraji* divky, ponévadz se domnivaji, Ze produkt je ,,pro
holky*, naopak divky reklamu, kde hraji chlapci, sleduji. Déti se chtéji bavit a byt piekvapovani, at’
uz pomoci hudby, barev, zvonec¢kli, humoru a animace, her, hadanek, ... Reklama by méla byt
rovnéz zametena na rodiCe, kteti kupuji — tedy zdiraznéni hodnot jako zdravi, vzdélani, pevnost,
Zivotnost, ...

V reklamé pro déti a mladez by nemélo byt pouzito dlouhych dialogl, komplikovanych historek,
blahosklonnosti (nepodcetiovani déti), nemélo by byt pouzivano slovnikll déti a jejich gestikulace
(plati jen kratkodob¢). Nejcastéjsimi chybami v provedeni reklamniho sdéleni byvaji pfilis malé
déti, prevaha divek, dokonalé déti, mnoho slov, mélo vizualizace.

Zdroj: [4, str. 208 - 209]

Nejucinngjsi reklamni kampané jsou ty nejjednodussi, unifikované a jednoduse zapamatovatelné.
Podle Schwerina [11, str. 195] existuje sedm zakladnich pravidel uspé$né reklamni kampang.

pravidlo pouze jednoho unifikovaného dojmu,

pravidlo zaméteni jednim dominantnim zptisobem bud’ logickym nebo emocionalnim
vzajemna podpora slovniho a obrazového sdéleni.

maximalni jednoduchosti struktury a fadu reklamy,

prezentace piibé¢hu v dimenzich klienta (ne v dimenzich produktu).

zapojeni spravného klienta (herce) do ptibéhu

kazdy zabavny moment v piibéhu musi mit své opodstatnéni.

[y Ry Ry Ry

Pokud je rozhodnuto o vybéru média i o zptisobu zpracovani sdéleni, zbyva rozhodnout o vhodném
nacasovani reklamy, pretestovani reklamy, pfipravit findlni plan reklamy vcetné rozpoctu a v
neposledni fadé méfit a hodnotit uspésnost reklamy.

Je mozné vybrat ze tfech moznosti naCasovani reklamy:
o ve vlnach,

0 naletem

a pulzovanim,

o koncentrovany pfistup
o kontinuélni ptistup

Destinace se musi o nacasovani rozhodovat v zavislosti na cili, ktery sleduje. Pokud bude cilem
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udrzeni destinace v povédomi klientil, pak se zfejmé rozhodne pro kontinuélni ptistup, pokud se
bude snazit informovat o jednorazovych akcich nebo vyhodach, pouzije koncentrovany pfistup.

4.3.5 HODNOCENI REKLAMY

Hodnoceni reklamy destinace, resp. jeji vyzkum je neodd¢litelny od ostatnich prvkli komunika¢niho
a marketingového mixu. Vyzkum reklamy pak na strategické urovni zahrnuje vyzkum produktu
(SWOT analyza produktu, unikatni stranky produktu, ...), vyzkum trhu (konkurence, trzni podily,
charakteristiky spotiebitelti, spotfebni chovani, ...), ale 1 vyzkum prostfedi (politické, pravni,
ekonomické, ekologické, ... prostiedi).

Vzhledem k velkému rozsahu reklamnich kampani organizaci destinacniho marketingu na narodni
urovni a tedy vysokym vydajim je nutné tzv. pretestovani reklam, tedy ,,vyuziti technik
marketingového vyzkumu ke zjisténi, zda reklama zprostfedkovava zakaznikovi informace
zpusobem, ktery pivodné zamyslela organizace®.[8, str. 363] Napt. méfeni pomoci fyziologického
testu (aktivace nervového systému) nebo ptimého méteni nazorti (piimé odpovédi a zafazeni podle
Skaly) ¢i nepfimého méteni nazort (tzv. divadelni test).

Ptiprava findlniho planu reklamy vcetné rozpoCtu znamena zptesiiovani vybéru média, zptusobu
zpracovani sdéleni, nacasovani v zavislosti na vysledcich pretestovani reklamy a kone¢né stanoveni
rozpoctu.

Méfeni GispéSnosti reklamy (nasledné testovani) vyuzivd metod podle cili reklamy, pouzitych médii
a zpusobu zpracovani sdéleni. Nejcastéji pouzivanymi ukazateli je méfeni zasahu (kolik klientd
reklama zasdhla), méfeni odezvy (reakce klientli na reklamu), méfeni efektu komunikace (méfeni
zmén reakci klientll), méfeni prodeje nebo trzniho podilu, méfeni dosazeného zisku. K dal§im
zpusobiim méfeni patii test rozpoznani reklamy nebo test zapamatovani.

44 PUBLIC RELATIONS — VZTAHY S VEREJNOSTI

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou na rozdil od placené reklamy budovény s
mnohem mensimi finanénimi néklady, avSak pfesto Casto s daleko lepsimi vysledky neZ placena
reklama. Obecna definice public relations podle Britského institutu pro public relations formuluje
public relations jako ,,planované a neustalé usili vytvofit a udrzet dobrou povést organizace a
vzajemné porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti*.[11, str. 197]

Vtadé¢ firem byva oblast PR omezena na funkci tiskového mluvciho a byva oddélena od
marketingu v tom sméru, ze oblast PR neni zahrnovéana do marketingové komunikace. PR jsou
v urCitém smyslu $ir§i oblasti nez marketingova komunikace, nebot’ se soustfed’uji na nejriznéjsi
cilové segmenty a vyuzivaji velmi rozmanitych nastroju.

PR plni roli upevilovani pozitivnich vztahti k destinaci, ale ¢asto je PR pouzivano jako néstroje proti
negativni publicité, tedy v kontextu krizového managementu, zejména vyrovnavani se s negativnimi
jevy na tak volatilnim trhu jako je turismus, tedy kriminalita, atentaty a dals$i faktory snizZujici
poptavku po destinaci. PR zahrnuje ¢innosti, které identifikuji a pfekonavaji rozdil mezi tim, jak je
destinace skutecné vnimana klicovymi skupinami vefejnosti a tim, jak by chtéla byt vnimana V
ramci komunikac¢niho mixu ptedstavuje PR , kotfeni* celého mixu.

Vetejnost jsou ,,...skupiny lidi, kterym firma pfimo neprodavd své produkty (druhotné cilové
skupiny), ale o nichz se predpoklada, Ze ovliviiuji ndzory na ni. V tomto sméru je vefejnost soucasti
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vnéjSiho prostiedi firmy. Vztahy s témito skupinami museji byt pozitivni, nebot’ jsou zivotné
dilezité pro uspesnost firmy.* [2]

Vyznamnym prvkem uspéSného fizeni vztahli s vefejnosti je oboustrannd komunikace mezi
destinaci a vefejnosti. V fad¢ oblasti se uspesny komunikacni mix bez PR neobejde — napf. tvorba a
udrzovani firemni identity a jeji image (dny otevienych dveti), zlepSovani firemni pozice
prostiednictvim sponzoringu, utuzovani vztahti s médii, Gcast na vystavach a veletrzich, péce o
interni komunikaci (komunikovani strategickych priorit firmy/destinace). [4, s. 302] PR je vSak ve
srovnani s marketingovou komunikaci procesem dlouhodobéjsim, dobré vztahy s vetejnosti
predstavuji zéklad pro GispéSnou marketingovou komunikaci.

Charakteristickym rysem PR je jednak bezplatnost (nebo niz8i naklady ve srovnani reklamou), vetsi
diveéra vetejnosti a konecné obecnéjsi pusobeni nez u reklamy. Obecné se daji cilové skupiny
public relations aktivit vymezit jako zdkaznici, odbornd vetfejnost, média, financni svét, organizace
vetejného sektoru, urady, turistické organizace na mistni nebo regionalni urovni, obchodnici,
soucasni a budouci zaméstnanci a ndzorovi tviirci. Podobné jako Siroké spektrum cilovych skupin je
Sirokda i1 Skala pouzivanych nastroji od politického lobovani, vyuzivani osobnich kontaktl, pies
praci s tiskem az po pofadéani akci pro vefejnost. Ve vztahu k médiim byva PR nékdy oznacovano
jako ,publicita zdarma® formou tiskovych zprav, tiskovych konferenci nebo telefonickych
briefingii. Velmi oblibenou a efektivni formou jsou fam tripy (familiarisation trip) pro novinaie do
destinace, kdy je jim hrazena celd cesta nebo jeji Cast za predpokladu, Ze reportdz z cesty do
destinace bude otiSténa v daném médiu. Naklady na takové cesty jsou pak mnohem niz$i nez by
byly naklady na zaplaceni inzertnich stranek v tomtéz cCasopise. Dalsi vyhodou je i1 vyssi
divéryhodnost ¢lanku napsaného na zakladé vlastni zkuSenost ve srovnani s placenou inzerci.

V praxi predstavuje oblast public relations (PR) tak Sirokou oblast ¢innosti, ze Uplny vycet aktivit
snad ani nelze s jistotou udélat. PR aktivity v destina¢nim marketingu je mozné rozdélit do dvou
oblasti — vnéj$i (zahranicni) a vnitini (domaci). Externi PR zahrnuje komunika¢ni programy, praci s
novinafi, vystupovani pracovnikti, celkovou firemni kulturu projevujici se navenek, vztahy s
konkurenci, partnerské vztahy se zahraniénimi poskytovateli a zprostfedkovateli sluzeb, zkratka
vSe, co zasahuje a vytvafi image organizace, resp. destinace v zahrani¢i. Vnitini funkce PR v
znamena nejen budovani dobrych vztahi mezi organizaci a zaméstnanci, ale rovnéz PR aktivity
pfimo v destinaci provadéné s osvétovym cilem upozornit na vyznam turismu pro danou destinaci,
na dosazené uspéchy a upevnéni dobrych vztaht s doméacimi zprostfedkovateli a poskytovateli
sluzeb, regiondlnimi reprezentanty destinace, s obyvatelstvem v destinaci, s tfady apod.

Stejné jako u reklamy musi mit organizace destina¢niho marketingu PLAN PUBLIC RELATIONS
zahrnujici vymezeni cilii public relations, rozhodnuti o zfizeni oddéleni PR nebo vyuziti sluzeb
agentury, rozhodnuti o rozpoctu, vybéru technik a médii public relations a publicity, rozhodnuti o
nacasovani, pfipravu finalniho planu a rozpoctu (nebo sdileného rozpoctu v rdmci kooperace) a
kone¢né méteni a hodnoceni Gispésnosti public relations a publicity. Zamétfeni planu public relations
je velmi analogické planu reklamy, proto nebudou jednotlivé slozky jiz podrobné rozebirany.
Zminény by vSak mély byt techniky public relations a publicity, které I1ze rozdé€lit na trvalé aktivity
(kooperace s ostatnimi subjekty, vztahy se sdélovacimi prostfedky, vlastni bulletiny, vztahy se
zameéstnanci, vztahy se vzdélavacimi institucemi v oboru a dalsi), predbézné planované kratkodobé
¢innosti (tiskové zpravy, spolecenské udalosti, zahajovaci akce, oznameni, tiskové a odborné
seminaie a dalsi) a kone¢n¢ neocekavané kratkodobé Cinnosti (feseni negativni publicity, interview
pro sdélovaci prostiedky).

K hlavnim CILOVYM SKUPINAM PR AKTIVIT A CILUM / UKOLUM PR patii interni skupiny,
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vefejné vztahy a zélezitosti, financni a medidlni skupiny, marketingové skupiny.
NEJVYZNAMNEJSI KANALY A NASTROJE PR

V oblasti interniho PR je nejvyznamnéjsim kanalem/néstrojem
= konzulta¢ni ¢innost

= dny otevienych dvefi

* interni prezentace

= Skolici programy

= tymové projekty a porady

= gspolecenské aktivity

= direct mail

= firemni bulletin

= noviny nebo video

= firemni TV

= vyro¢ni zpravy

= schranky pro zlepSovaci naméty
= ptehledy

= ostatni firemni materialy

4.4.1 SPONZORING

Sponzorovani je celosvétové povazovdno na nastupujici nastroj komunika¢niho mixu, at' uz
z hlediska objemu prostifedkii nebo poctu sponzorovanych akci a aktivit. Sponzorovani je
»investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému
potencialu, spojenému s danou aktivitou. Firmy i destinace podporuji své zajmy a znacky tim, ze je
spojuji s ur€itymi vyznamnymi uddlostmi nebo aktivitami.* [4, s. 327]

Objem sponzoringu v Evropé ma stoupajici tendenci. V roce 1984 se objem prostiedkil na
sponzoring odhadoval ve vysi 2 mld. USD a v roce 1996 jiz na 16,6 mld. USD. Napft. ve Velké
Britanii vzrostl sponzoring ze 4 mil. GBP (1970) na 491 mil. GBP (1996). Podil sponzoringu na
objemu prostiedki na komunika¢ni mix se lisi zem¢ od zemé& — napft. v Italii dosahuje 13,6 %
rozpoctu na reklamu, v Némecku 7,2 % a ve Velké Britanii jen 4,8 %. [4, str. 330]

Smysl sponzoringu spo¢iva v moznosti uskute¢néni aktivit a projektl sponzorovaného subjektu a na
druhé stran¢ splnéni cilii komunikace na stran¢ subjektu sponzorujiciho. Na rozdil od darcovstvi ma
sponzoring blize ke komunika¢nim aktivitim s komerénim dopadem. Darcovstvi se zamétuje na
spoleCenské ¢i dobro¢inné akce. Sponzorstvi je rovnéz odlisné od tzv. marketingu udalosti (event
marketing), ktery znamena spiSe urcity typ PR aktivit a byvd tak soucasti PR kampané.
K efektivnimu sponzoringu je potieba kombinace s dal§imi nastroji komunika¢niho mixu.

Sponzoring sleduje obvykle dva zakladni cile - vytvafeni povédomi a podporu pozitivniho sd€leni o
produktu ¢i destinaci.

Proc¢ Ize povazovat sponzoring za komunikacni nastroj budoucnosti?

= tradicni masovd reklama je stdle drazsi, stdle intenzivnéjSi a stdle vice odmitand fadou
zéakaznikl

= Jegislativni opatfeni napf. na zdkaz reklamy na tabadkové a alkoholické vyrobky nuti firmy
hledat jiné komunikacni prostfedky
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= snizovani financovani fady aktivit ze strany vefejné sféry a podnécovani tohoto financovani ze
strany sféry soukromé

K nejvyznamnéjs$im trendim souc¢asné¢ho sponzoringu patii

= meénici se postaveni sponzorstvi uvnitt firmy (samostatna funkce, oddélent)

= zména struktury ve vydajich na komunikaci

= rozSifovani sponzoringu do stale vétS§iho poctu odvétvi (tradicni odvétvi — vyrobei alkoholu,
cigaret,..., soucasny trend — maloobchodnici, vyrobci drogistického zbozi)

= rUst sponzorskych aktivit

= globalni projekty — sponzoring olympijskych her, zdvodi Formula 1

= zaloZeni sponzoringu na dlouhodobych vztazich (odklon od ad hoc akci)

= | sponzoring vyZaduje vyraznou medialni podporu

Jaké konkrétni PR aktivity mize destinace / organizace destinaéniho marketingu provozovat?

= zafazeni se do mistni spolecnosti (angazovanost v Zivoté mistni komunity)
= spoluprice s ostatnimi obory (Clenstvi a G€ast v obchodnich sdruzenich)
= vlastni bulletiny, noviny, ¢asopisy

= vztahy se zaméstnanci (programy oceflovani zaméstnanci)
= vztahy se sdélovacimi prostfedky

= fotografie a kolekce pro sdélovaci prosttedky

= vztahy s financnimi subjekty, akcionafi nebo majiteli

= vztahy se vzdélavacimi institucemi v oboru

= vztahy s komplementarnimi i konkuren¢nimi organizacemi
= vztahy s Gfady a zastupci statni spravy a samospravy

= vztahy se zédkazniky

= reklama

= novinové nebo tiskové zpravy

= tiskové konference

= spolecenské udalosti, slavnosti a zahajovaci akce

= oznameni

= novinova sdéleni

= tiskové a odborné seminéaie

= marketingovy vyzkum

= feSeni negativni publicity

= interview pro sdélovaci prostredky

PRIKLAD 4.7
JAK NAPSAT DOBROU TISKOVOU ZPRAVU?
Pro napsani dobré tiskové zpravy je mozné stanovit nékolik jednoduchych rad:

zietelny cil: vime, co chceme sdélit

uvodni odstavec: struktura sdéleni

co je ve sdéleni nového: objasnéte detaily

prizptsobeni: pouzijte styl a strukturu ¢lankd, jez médium publikuje
komplexnost: uved’te vSechny skutecnosti a idaje

YVVYY
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redak¢ni )aprava: nevkladejte vlastni ndzory

jména: pouzivejte spravnym zpusob uvadéni jmen

zaver: pripojte zavere¢ny odstavec

uprava: posud’te dvakrat, co jste napsali, a potom prectéte jesté jednou
presnost a jednoduchost: usilujte o dokonalé, nové sdéleni

YVVVYYVY

Zdroj: [4,s. 312]

4.4.1.1 ROZPOCET NA PR A MERENI USPESNOSTI PR

Stejn¢ jako u reklamy je tfeba peclivé zvazit, jakym zptisobem stanovit rozpocet na jednotlivé PR
aktivity. Existuje nckolik technik, jak stanovit PR rozpocet — historické porovnani (na zékladé
rozpoc¢tu minulého obdobi), zdrojové rozpoctovani (podle skute¢né potieby zdroji), podle skute¢né
potfebnych aktivit, podle konkurence, podle podilu na pfijmu (zisku), podle porovnani odvétvi ¢i
pausalnim ratingem. Obtiznost sestaveni ,,objektivniho* rozpoctu na PR vede cCasto k situaci, kdy
jsou PR agentury placeny podle vysledku, ne podle pfedem stanoveného rozpoctu. [4, str. 314]

Podle Morrisona existuje nékolik METOD MERENI USPESNOSTI PUBLIC RELATIONS. [8, str.
459]

1. hodnoceni samotnymi zodpovédnymi osobami zaloZené na subjektivnich ndzorech
hodnoceni podle zjevnych stranek, kdy se méfi objem publicity firmy/destinace
= napt. pocet vydanych tiskovych zprav, pocet realizovanych rozhovort, pocet press tripii, atd.
— ! pozor: jedna se o méfeni usili, ne vysledku

3. prospéch spolec¢nosti, kdy se hodnoti pfipravenost zaméstnancii zvladnout krizovy management
* mezi znamosti firmy/destinace a sympatiemi k ni existuje silna zavislost
= zvladnuti scéndit pro krizové uddlosti — stanoveni jednoho mluvciho, ,,poctivé® vysvétlent,
jednotnost sdéleni, plnéd informovanost zaméstnanci (! nebezpe¢i spekulaci), SirSi kontext
prezentace destinace a zdliraznéni pozitiv

4. dokonalost realizace, kdy se hodnoti, jak se tym PR zhostil jednotlivych ¢innosti (vystupy)
= ukazatel vystupu meftici vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity

5. zména v ndzorech, ptistupech a postojich a predstavach
= pomoci kvalitativniho marketingového vyzkumu se hodnoti zmény v piistupech a nazorech

klienti na firmu/produktu/destinaci

6. hodnoceni podle stanovenych cilt
= ve vztahu k cilovym skupindm — napt. podil zasazené cilové skupiny, rozsah zmén
v chovani, ...

4.5 PODPORA PRODEJE

Americka asociace pro marketing definovala podporu prodeje jako ,,marketingové aktivity jiné nez
je osobni prodej, reklama a public relations, které stimuluji ndkupy a efektivnost obchodu, jako jsou
prehlidky, vystavy a veletrhy, ukazky a predvadéni a rtzné neopakujici se prodejni usili mimo
béznou denni rutinu®. [11, str. 199]

Podpora prodeje je ,,pfistup, ktery se liSi od reklamy, osobniho prodeje a publicity/vztahl s
vetejnosti tim, Ze je zdkaznikovi dan urcity motiv k okamzitému nadkupu. Stejné jako u reklamy je i
v tomto ptipad¢ zdroj jednoznacné identifikovan a probih4 neosobni komunikace. Ptiklady podpory
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prodeje jsou zvyhodnéné kupony na nakup zbozi, soutéze a vyhry, vzorky a prémie®. [8, str. 333]
Podpora prodeje by méla byt vyuzivana ,,podle potieby*, ne vSak trvale jako reklama, PR, osobni
prodej nebo pfimy marketing.

Faktem je, ze podil prostiedkli na podporu prodeje se oproti vydajim na reklamu zvysuje, a to

z nésledujicich divodi:

= snizovani loajality ke znaclce/destinaci — stdle dulezit€jsi jsou funkEni odliSnosti mezi
jednotlivymi znackami/destinacemi

= rostouci podil impulzivnich ndkupt

= kratkodob& zamétené chovani firem

= zahlceni komunikaci ze strany reklam (reklamni zmét’)

= moznost zméfeni efektli kampané podpory prodeje

= sila distribuénich kanalti (aktivity podpory prodeje jsou casto spolecnymi aktivitami
poskytovatele a zprostfedkovatele sluzby)

Podpora prodeje se nékdy neobejde bez reklamni kampané a oba néstroje se tak vzajemné dopliuji.

Podpora prodeje se zamétuje na koncové klienty, ale i obchodni partnery. Podpora prodeje sleduje

nejruznéjsi cile, z nichz velmi Casté je

= uvedeni novych produktl (destinaci) na trh za mimotradné vyhodnych podminek (zvyhodnéné
ceny, kupony)

= podpora knihovani na prvni moment s vyraznymi slevami

= podpora opakovani navstévy destinace (kluby, karty)

= prostorovy rozptyl klientl v rdmci uzemi s cilem snizeni koncentrace turistd na hlavnich
turistickych atrakcich + casovy rozptyl (sezonnost) - Iépe Casoveé i1 prostorové regulovat
navstévnost destinace

= podpora prodeje destinace miize ale i snizit ceny sluzeb s cilem porazit konkurenci

= Joajalita existujicich zakaznikli/navstévnikli — odménovani loajalnich zakaznikt

= ziskani novych zdkaznikl (vyzkouSeni)

= posileni dalSich komunika¢nich néstroji (zejména ve spojeni s reklamou, pfimym marketingem)

Typy podpory prodeje je mozné vymezit pomoci toho, kdo je iniciatorem podpory (poskytovatel ¢i
zprosttedkovatel sluzeb), a jaké cilové skupiny maji opatieni podpory prodeje zasdhnout
(distributofi, prodejci, koncovi zakaznici).

4.51 PLAN PODPORY PRODEJE
Plan podpory prodeje zahrnuje

= vymezeni cili podpory prodeje,

= rozhodnuti o vlastnim nebo zprostiedkovanym zajisténim podpory prodeje,

= rozhodnuti o rozpoctu,

= vybéru technik a médii podpory prodeje,

= rozhodnuti o na¢asovani,

= pretestovani podpory prodeje,

= piipravu finalniho planu a rozpoctu (nebo sdileného rozpoctu v ramci kooperace) a
= mé&feni a hodnoceni Gspésnosti opatieni podpory prodeje. [8, str. 338]

Realizace planu podpory prodeje je vétSinou fizena ze sidla organizace destinacniho marketingu v
destinaci a neobejde se bez kooperace organizace destinacniho marketingu a poskytovatelli a
zprostiedkovatell sluzeb i regiondlnich reprezentanti destinace. Zaméieni planu podpory je velmi
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analogické planu reklamy i public relations, proto nebudou jednotlivé slozky jiz podrobné
rozebirany v plném rozsahu.

Cilem (kratkodobé) podpory prodeje je piesvédCeni novych klientl o Cerpani sluzeb pfi cesté do
destinace nebo piesvédCeni klientd, ktefi jiz sluzby cCerpali/destinaci navstivili, k opakovanému
cerpani sluzeb/opakovani cesty do destinace. Opatieni podpory prodeje maji vétsSinou kratkodoby
charakter, nicméné¢ né€kdy mohou byt soucasti strategického rozhodovani, napi. generovani
testovacich nakupti a z toho vyplyvajicich efektti ueni, zmén postoji ke znacce a posileni loajality
ke znacce.

V cestovnim ruchu patii mezi nejéastdji POUZIVANE PROSTREDKY PODPORY PRODEJE
zalozené na kooperaci subjektl v destinaci organizovani fam tripd. [13] - str. 389

V poslednich letech se staly velmi populdrnim nastrojem podpory prodeje karty destinaci (napf.
Budapest Card, Wiener Karte, ...) sestavovany v kooperaci narodni (regiondlni) organizace
destina¢niho marketingu a subjekty v destinaci [13]. Karty mohou byt zaméfeny na cilové skupiny,
napf. mladez do 26 let, rodiny s détmi a opraviiuji uzivatele ke ziskani slev ¢i jinych vyhod pfi
Cerpani turistickych sluzeb. Specializované nabidky mohou vSak byt zacileny na zahranicni
zprosttedkovatele sluzeb a vyuzivat technik stimulace prodeje destinace (provize a dodatecné
vyhody) a programtll uznani (ocenéni nejlepsiho prodejce destinace).

PRIKLAD 4.8
KARTA DESTINACE — REGION OLOMOUCKO

Dobrym piikladem regionalni/lokalni karty na uzemi Ceské republiky je Olomoucka karta
s platnosti pro mésto Olomouc, regiony Jeseniky a Stiedni Morava. Majitel Olomoucké karty miize
zdarma vyuzivat sluzeb méstské hromadné dopravy v Olomouci, navstivit zdarma ZOO Olomouc —
Svaty Kopecek, Botanickou zahradu Olomouc, Plavecky areal Zabieh a dalsi zajimavosti. Dokonce
vstupy do zndmych hradii jako jsou Bouzov, Stgernberk, Helf$tyn nebo zamkt Velké Losiny, Usov,
Nameést' na Hané a dalSich i do fady muzei jsou zdarma (napi. Muzeum pravych olomouckych
tvarazk).

Slevy se vztahuji rovnéz na sluzby ubytovacich a stravovacich zafizeni v destinaci, ale i na sluzby
sportovnich agentur - adrenalinové a netradi¢ni sportovni aktivity (pij¢ovna lodi, horolezecka
sténa, horské minikary, vyhlidkové lety, ...).

Cena Olomoucké regiondlni karty platné 48 hodin je 160 CZK pro dospélého a 80 CZK pro dité,
cena karty s platnosti pét dni je 340 CZK pro dospélého a 170 pro dité. Kartu Ize zakoupit na asi
padesati mistech (informaéni centra, ubytovaci zafizeni, atraktivity, Dopravni podnik mésta
Olomouce, poboc¢ky Ceskych drah, vybrané cestovni kanceléfe, ...).

Zdroj: [14]

Specifickou oblasti jsou tzv.obchodni podpory (trade promotions), tedy napi. docasné slevy, slevy
spojené s objemem, obchodni vyhody ¢i vyhody pfi spole¢né reklamég. Cilem je spole¢na podpora
obchodu na zéklad¢ dohod poskytovateli a zprostfedkovateld sluzeb cestovniho ruchu.

Efektivita podpory prodeje je v kratkodobém horizontu obvykle velmi slibna, avSak
z dlouhodobého hlediska neni ucinnost opatfeni podpory prodeje udrzitelna. Sporné mohou byt
rovnéz vlivy opatieni podpory prodeje na strategii znacky, image destinace ¢i loajalitu zakaznika.
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45.2 VYSTAVY A VELETRHY

Vystavy a veletrhy patii k nejstar§Sim komunika¢nim nastrojtim, i kdyz jejich pivodni funkce byla
velmi tzce spojena s funkcei distribuce.

V oblasti cestovniho ruchu existuje fada veletrhli, které jsou velmi rozdilné svym tématickym
zaméeienim 1 zamétfenim na cilové skupiny. Podle cilové skupiny Ize veletrhy a vystavy v cestovnim
ruchu rozdélit na Ctyfi typy:

1. Veletrhy pro odbornou vefejnost blizici se svym charakterem workshoplim - jsou vhodné
zejména pro prezentaci cestovnich kancelaii a poskytovateltl sluzeb (EIBTM Zeneva, RDA Kolin,
TIME Chicago, TTW Montreux, WTM Londyn, MADI Travel Market).

2. Veletrhy urcené pro odborniky (tour operatory a agenty) i koncového klienta (FITUR Madrid,
CBR Mnichov, ITB Berlin, BIT Milan, MITT Moskva, Holiday World Praha).

3. Veletrhy pro koncového klienta (vetejnost), kde nejsou vymezeny dny pro odbornou vefejnost
(Vacantie Utrecht, CMT Stuttgart, Vacances Brusel).

4. Cilengjsi akce jako workshopy zaméfené na zahrani¢ni tour operatory a agenty.

Zahrani¢ni ucast na veletrzich se uskute¢iiuje formou stanku, kde ptisobi organizace CzechTourism
jako kontaktni misto. Vyznamnou soucasti Gi¢asti byvaji tiskové konference, prezentace, Cesky den,
Cesky veder nebo jiné upoutdvky a doprovodné programy, aviak pouze na vybranych akcich,
jelikoz tento typ doprovodnych akei je velmi ndkladny. Dalsi informace o veletrzich potfadanych
CzechTourism na www.czechtourism.cz.

Zvlastni formu vystav a veletrhli predstavuji workshopy a road-show. Workshopy a road-show jsou
velmi G¢inné propagacni ndstroje — jsou velmi ptfesnézacileny na touroperatory a agenty, maji
»pracovni“ charakter a byvaji levnéjsi nez veletrhy.

K zakladnim cilim ucasti na vystavach a veletrzich patfi

= zlepSeni image destinace

= posileni povédomi o znacce/destinaci

= zavadéni (testovani) nového produktu

= prodej sluzeb (i kdyZ ve stidle mensi mite)
= pruzkum trhu (konkurence, produktu)

* motivacni program pro zaméstnance

* moznost rozvijeni vztaht se zdkazniky

= potieba vzdélavat se

= adalsi

Hodnoceni efektivnosti ucasti na vystavé ¢i veletrhu je mozné pomoci fady metod béhem vystavy
[1,s.452]

= sledovani mnozstvi rozdaného informaéniho materidlu

= sledovani poctu navstévnikl stanku a poctu kolemjdoucich
= sledovani poctu osobnich kontaktii

= analyza toku navstévniki u stanku (pomoci videokamery)
= pozorovani chovani navs§tévnikl

= dotazovani navstévnika stanku
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Po skonceni uCasti na vystave a veletrhu je mozné pouzit dalSich nastroja [1,s. 452]

= dotazniky pro navstévniky stdnku (osobni tudaje, povédomi, zapamatovani, ndméty pro dalsi
ucast)

= hodnoceni pracovnikli na stanku

= analyza odpovédi na zaslanou pozvanku

= rist prodeje nebo vynosu z prodeje

= analyza pomérovych ukazateld
0 koeficient vystavy I = hodnota transakci generovanych na veletrhu / celkové naklady na

veletrh

koeficient vystavy II = ro¢ni ,,prodeje* destinace / rocni ndklady na vystavy a veletrhy

cena navstévnika = (obchodni néklady veletrhu / pocet navstévnikl veletrhu) x 1000

cena kontaktu u stinku = obchodni naklady veletrhu / pocet kontaktl na stdnku

naklady na pracovnika stdnku = obchodni néklady veletrhu / pocet pracovnikll na stanku

naklady na 1 m2 = obchodni naklady veletrhu / plocha m2

OO0OO0OO0O0

Pro porovnani efektivnosti ucasti na vystavach a veletrzich ve srovnani s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu lze pouzit pomérovy ukazatel ,,koeficient G€innosti prodeje*.

Koeficient G¢innosti prodeje = administrativni naklady na objednavku ziskanou na veletrhu /
administrativni ndklady na objednavku pii pouziti jinych prodejnich kanali nebo médii

Utast na veletrzich a vystavach je fadou firem hodnocena s vyhradami sméfujicimi zejména
k vysokym ndakladim ucasti, nizkému obchodnimu efektu veletrhli, nékdy nizkd mira zacileni
(pouze nekolik zakaznikd navstévuje vystavy a veletrhy), na vystavach a veletrzich se ucastni
mnoho konkurentti a dalsi.

4.6 PRIMY MARKETING

Piimy marketing samostatnou c¢ast propagacniho mixu. Pifimy marketing je pifimé zasilani
reklamnich zprav (vyuzivani sluzeb poSty). Oznaceni ,,piimy* vyplyva z pfimé komunikace mezi
poskytovatelem (zprostfedkovatelem) sluzby a koncovym klientem s vyloucenim dalSich
meziclankl. Zakladnimi nastroji pfimého marketingu je pfimé zasilani (direct mailing), prodej po
telefonu (telemarketing) a vyuziti elektronické posty.

Vyhodou pfimého marketingu je vysoky stupen zacileni a vysoka selektivnost, vysoka flexibilita a
relativni nezavislost reklamy na shlukovych efektech, hmotny charakter zasilky (pokud neni vyuZito
elektronické posty) a nizkd ¢asova naroc¢nost. Pfimy marketing vyuziva rovnéz vyhody osobniho
ptistupu, snadného méteni ohlasu a nizkych minimalnich ndklad. Nevyhodou je a priori averze
ptijemce k nevyzadanym zasilkdm, relativné vysoké celkové naklady méfené na tisic osob a
omezeni kreativity.

Prostiednictvim databdzového marketingu muze destinace efektivné oslovovat segmenty, niky a
dokonce jednotlivce, coz je z hlediska nakladii inosné zejména pfti elektronické formeé komunikace.
Zasilani brozur a informaci na koncové klienty (vyzddanych nebo nevyzadanych), je velmi
nakladnou ¢innosti vzhledem k ofekavanym piinosim. V soucasné¢ dob¢ zavadi tada i velkych
firem a destinaci tzv. databazovy marketing, a preferuje osloveni koncového klienta ne piimo, i
presto, ze obecné¢ dochazi kprodeji sluzeb obvykle pfes tour operatory nebo agenty.
Nejvyznamnéjsi cilovou skupinou ptimého marketingu jsou zahrani¢ni zprostfedkovatelé sluzeb.
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V 60. letech byl pfimy marketing spojovéan vice nez dnes s distribu¢nimi cestami, jelikoz byl jako
nastroj vyuzivan zejména k zasilani zbozi. V 70. letech meély firmy snahu o oboustrannou
komunikaci a optimalizaci reakci na mailingy a v soucasné dob¢ je na tento nastroj nahlizeno jako
na nastroj budovani dlouhodobych vztahti a zvySovani loajality zakaznikti. V USA dnes piedstavuji
naklady na ptimy marketing 50 % komunikac¢nich nakladii, v Némecku 37 %. NejvySsimi vydaji na
piimy marketing na obyvatele v Evrop¢ se muze pochlubit Nizozemi, Rakousko a Francie, naopak
nejnizsi jsou typické pro Irsko, Portugalsko a Spanélsko.

Zakladnimi cili pfimé marketingové komunikace destinace jsou

= piimy prodej (kombinace komunikace + distribuce)

= podpora prodeje a distribuce — podpora aktivit prodejniho tymu nebo agentli (napt. KLM
vyuzivaji pfimy marketing k motivaci nezavislych cestovnich agentur k ndkupu letenek na
dlouhé linky)

= Joajalita a udrzeni zdkazniki destinace

K hlavnim médiim a néstrojam pfimého marketingu destinace se fadi
= tiSténd inzerce s moznosti piimé reakce

= interaktivni televize (DRTV — direct response television)

= teletext

= piimé zasilky / direct mail

= telemarketing

= katalogy

= nova interaktivni média

Aktivity pfimého marketingu destinace soustiedéné na udrzeni zdkaznika maji jasny divod —
naklady na ziskani nového zdkaznika destinace jsou 5 — 10 x vysSi nez na udrzeni zékaznika
stdvajiciho. Nastrojem budovani dobrych vztahl se zakazniky je tzv. marketing vztahi, tedy
vytvareni dlouhodobych a vzajemné prospesnych vztah.

Me¢fteni efektivnosti pfimého marketingu destinace je mozné pomoci
= procenta odpovéedi

= nakladl na jednu odpoveéd

= finan¢ni obnos vynaloZeny na jednu objednavku

= Cetnost zaslanych objednavek

= doba od posledniho ndkupu

47 OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej definoval M. Coltmanem (1989) jako ,interpersonalni proces, pomoci néhoz
prodavajici zjist'uje, aktivuje a uspokojuje potieby a prani kupujiciho tak, ze profituje prodavajici i
kupujici“.[11, s. 201]

Podle Morrisona zahrnuje osobni prodej ,,slovni konverzaci bud’to telefonem nebo v pfimém
kontaktu prodejce s potencidlnimi zakazniky. Na rozdil od reklamy, podpory prodeje a interni
reklamy je tato soucdst propaga¢niho mixu formou osobni komunikace, kterd s sebou piinasi jak
jedine¢né vyhody, tak i potencialni problémy*. [8, s. 411] Morrison rozliSuje tfi kategorie osobniho

119

prodeje — terénni prodej, telefonicky prodej a prodej ,,uvniti [8, s. 414] a Sest funkci osobniho
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prodeje. Za prvé, identifikaci viid¢i osobnosti rozhodovani o nakupu, stadia rozhodovaciho porcesu
a zafazeni kupujiciho, za druhé, podporu a propagaci podnikatelskych subjektll, za treti, pfispivani
ke zvySenému prodeji v misté odbytu, za Ctvrté, poskytovani detailni a aktualni informace, za patg,
udrzovani osobnich vztahti s kliCovymi klienty a za Sesté, ziskdvani informaci o podpiirnych
prostiedcich konkurence.

Osobni prodej v marketingu destinaci ma své nezastupitelné misto. Prodavat mohou agenti pomoci
telefonickych nabidek, osobnich navstév a prezentaci, pfes piepazku v cestovni kancelafi,
vyznamnou je napf. i osobnost a znalosti privodce, vyfizovani reklamaci a dalsi. I kdyz je turismus
odvétvim, kam pronikly stereotypy jako profesiondlni Gusmév, fraze pfani hezkého dne, stile se
jednad o odvétvi, kde je lidsky faktor skute¢né¢ nenahraditelny a kriticky, a to jak z pohledu
pracovnikl ve sluzbach, tak i z pohledu uspokojeni klientovych potieb, tedy zkuSenost kontaktu a
reakei lidi s lidmi na stran¢ nabidky i1 poptavky. V oblasti turismu je osobni prodej Casto spojen s
managementem totalni kvality (TQM — Total Quality Management) a péci o klienta. Kontrola nad
prodavajicim a nad zptisobem nabizeni produktu podléha prisnym pravidlim, kdy jsou prodavajici
velmi peclivé Skoleni a instruovani. Osobni prodej je nejcastéji podpofen dal§imi prvky
komunika¢niho mixu, nej¢astéji reklamou a public relations.

Cilovou skupinou organizace destinaéniho marketingu, kde lze dobie vyuzit ptfednosti osobniho
prodeje jsou zahranicni zprostiedkovatelé sluzeb. NejcastéjSim néastrojem osobniho prodeje jsou
prezentace a predvedeni s cilem zatfazeni destinace do katalogii zahrani¢nich zprostiedkovateli
sluzeb, coz vSak nardzi v destinaénim marketingu na problém nehmotnosti sluzeb a vzdalenosti
destinace. Prezentace destinace tak mtize byt provedena pomoci audiovizudlnich pomticek,
fotografické dokumentace, diapozitivii nebo statistickych dat. Daleko G¢innéjsi je vSak prezentace
produktu pfimo v destinaci (fam tripy), kdy si mize zahrani¢ni zprostiedkovatel sdm sestavit sviij
nazor na destinaci. Méfitelnost efektu osobniho prodeje vychdzi z porovnani nékladii na osobni
navstévy, kontakty a prezentace destinace zahranicnimu zprostfedkovateli a pocétu klientt, které
zprosttedkovatel pro prezentovany produkt destinace ziska, takze zde dochazi k véEtsi Casoveé
prodlevé mezi okamzikem prezentace destinace a okamzikem koup¢ (navstévy) produktu destinace.

O technikach prodeje existuje fada publikaci, podrobnéji napt. [16], [17].

4.8 INTERNETOVA KOMUNIKACE

Internetova komunikace ovladd postupné vice a vice komunika¢ni mix destinace. Internet maé
potencial pro vyzkum trhu (primarni i sekundarni) a ptisobi na vSechny néstroje marketingového i
komunika¢niho mixu, zejména oblast distribuce a propagace. Komunikace pomoci internetu ma
charakter vstiicné, bezprosttedni a aktivni komunikace, jejim vyznamnym rysem je ,,pamét™.

Z hlediska ptisobnosti je internet celosvétovym médiem, s obousmérnou moznosti komunikace
umoznujici pfenos zvuku, videa, textu 1 obrazkii. Dalsi vyhodou je moznost individualizace obsahu
a zejména nizkéd cena. Nevyhodou mtize byt nizkd vérohodnost nékterych zdroji. Internet nabizi na
rozdil od nékterych médii moznost opakovaného prohlizeni zpravy, reklamy, ... a umoziluje
okamzitou odezvu na reklamni sdéleni. Z hlediska moznosti métfeni i¢innosti reklamniho sdéleni je
internet zcela bezkonkurencni.

Tabulka 4.2 PODIL UZIVATELU INTERNETU NA CELKOVEM POCTU OBYVATELSTVA
V LETECH 1999 A 2003
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1999 2003

Pocet Celkovy Podil Pocet Celkovy Podil

Zem¢ uzivateli pocet uzivatellina | uzivatell pocet uzivatelil na
internetu (v | obyvatel (v | celk. poctu | internetu (v | obyvatel (v | celk. poctu

mil.) mil.) obyvatel (%) mil.) mil.) obyvatel (%)
Kanada 13,5 31,0 43,6 17,0 31,3 54,3
Finsko 2,2 5,1 43,1 2,7 52 51,9
USA 115,0 274,8 41,8 173,1 274,8 63,0
Nizozemi 4,5 15,8 28,5 10,4 15,9 65,4
Némecko 16,0 82,0 19,5 44,1 82,8 53,3
Japonsko 21,2 126,2 16,8 69,4 126,5 54,9
Francie 9,0 59,0 15,3 21,7 59,3 36,6
Spanglsko 3,6 39,2 9,2 17,0 40,0 42,5
Polsko 2,8 38,6 7,3 6,4 38,6 16,6
Cesko 0,4 10,3 3.4 3,1 10,3 30,1
Cina 8,9 1246,9 0,7 68,0 1273,0 5,3

Zdroj: [11, s. 28]

Zékladni rozdily marketingu na internetu oproti klasickému marketingu destinace se tykaji zejména

[11,s.31]

prostoru a casu (v klasickych médiich drah¢)
= vztahu textu a obrazu (vhodni kombinace bez omezeni mistem)
= smeéru komunikace (oboustrannd)
= interakce (okamzita reakce)
= ndklada a zdroji (Gspora Casu, pencz, zdroji)

Internet nabizi v oblasti marketingového priizkumu moZznost segmentace trhu

= geografickou

= demografickou

= socioekonomickou

= psychografickou (napi. USA — typ zdkaznikl preferujicich znacku — zdkaznici loajalni viici
jedné znacce — zakaznici neradi nakupujici — zdkaznici hledajici vyhodné nabidky on-line —
zékaznici nevéfici ve znacky)

= podle vztahu k technologiim

Vyhody internetu v oblasti marketingu destinaci Ize shrnout nasledovné

= ucinna prezentace destinace a jejich produkti
= informacni zdroj
= lepsi fizeni vztahu k zdkazniktim
= efektivni a novy obchodni kanél
= gspolehlivé tfizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal
= fizeni internich procesi organizace destinaéniho managementu/marketingu

49 KOMUNIKACE V MISTE PRODEJE

Komunikace v misté prodeje produktu destinace (hotel, dopravce, cestovni kancelér) je vyznamnym
nastrojem marketingové komunikace, jelikoz ovliviiuje chovani zdkaznika piimo v momentu
rozhodovéani o Cerpani sluzby. Prestoze sluzby cestovniho ruchu nepatii obvykle do kategorie
spontannich nakupi bez ptedchoziho zvazeni (s vyjimkou napt. Cerpani stravovacich sluzeb),
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rozhodovani zdkaznika miize zaviset na faktorech, které do urcité miry signalizuji zdkaznikovi
kvalitu, ceny a sortiment:

= image obchodniho mista (organizace destinaéniho marketingu)

= prostiedi obchodniho mista / atmosféra (vizualni, sluchova, ¢ichova, hmatova dimenze)
= vnitifni uspofadani

= prezentace nabidky sluzeb v obchodnim mist¢

Cilem uspotfadani a umisténi obchodniho mista je jednak vzbuzeni pozornosti, piipomindni,
informacni funkce, presvédCovani zdkaznika az k bodu ndkupu produktu destinace a budovani
image. Propagacni techniky v misté prodeje jsou nékdy nazyvany tzv. P-O-P reklamou (point-of-
purchase). Typickym néstrojem POP reklamy jsou pro restaurace jidelni listky, reklamni karticky na
stole, napisy informujici o specidlni nabidce, informace o menu dne pred restauraci. V cestovnich
kanceléfich patii k témto nastrojim katalogy, zvlastni nabidky, v hotelich pak napft. telefonni
seznamy hotelovych sluzeb, jidelni listky pro room servis, atd.

4.10 ROZPOCET KOMUNIKACNIHO MIXU

Zadny ,,spolehlivy* vzorec pro stanoveni vyse a struktury rozpoctu komunika¢niho mixu neexistuje.
Pfi sestavovani rozpoctu lze vyjit z tzv. modelu reakce obratu, tedy vlastné zakona klesajiciho
mezniho uzitku prostfedk vlozenych do komunika¢niho mixu. Cim vagnéji je definovan cil

vvvvvv

METODY STANOVENI ROZPOCTU NA MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

K zdkladnim metoddm rozpoctovani prostfedkii na marketingovou komunikaci destinace se tadi
marginalni analyza (vkladani prostiedki do komunikace do té doby, dokud jsou pfirtistky vynost
vys$§i nez prirtistky vkladl), libovolnad alokace (subjektivni zplsob investovani ne na zikladé
analyzy), co si mlze destinace dovolit, fixni procento z rozpoctu, rozpocet podle konkuren¢nich
destinaci nebo podle stanovenych cilii a ukolti destinace.

4.11 INTERKULTURALNiI MANAGEMENT

Kulturni rozdily mezi cilovymi skupinami zakladaji nutnost modifikace marketingovych aktivit pro
tyto cilové skupiny. Kultura je obecné ddna verbalnim i neverbalnim jazykem, postojem k humoru,
nabozenstvim, hodnotami a pfistupy i vlivem pohlavi, resp. roli muze a Zeny. Neverbalni jazyk
zahrnuje vnimani Casu (dochvilnost), vnimani prostoru (vzdalenost mezi jednajicimi osobami),
fyzicky kontakt, barvy.

Hodnoty a postoje vyjadiuji to, co je dobré a Spatné, co je dulezité¢ a co je zadouci. Hodnotami
typickymi napt. pro USA jsou individualismus, tendence k rovnostafstvi, orientace na aktivity,
cilevédomost, snadnost, vlastenectvi, orientace na budoucnost. Némecko je charakteristické
hodnotami jako formalismus, orientace na moc, vykonnost je povinnosti, orientace na rodinu,
regulace prostoru mezi lidmi, fyzickd odtazitost, otevienost, osobni majetek, ocekavani tradi¢ni
role. Ve srovnani stim Francie vyznavad obecné hodnoty jako individualismus, demokracie,
racionalita, kreativita a inovativnost a kulturnost. Zcela odlisné hodnoty jsou charakteristické pro
asijské kultury, napt. Vietnam — zdjem o vzdélani, hierarchie, trpélivost a dislednost, charita,
Cestnost a pravdivost, uspokojeni, ohleduplnost, smysl pro rodinu, loajalita, vytrvalost. [1, s. 550]
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Nabozenstvi zdsadné ovliviluje mezinarodni marketing a marketingovou komunikaci destinace, kdy
naprosto jasné urcuje zpisob zpracovani sdéleni. NaboZenstvi urcuje rovnéz hodnotu ptikladanou
materidlnim statktim a stejné€ tak urcuje strukturu a kvalitu spotieby.

Smysl pro humor se lisi kulturu od kultury. Angli¢ané maji radi ¢erny humor, Némci humor
groteskni, Japonci preferuji ¢erny humor a dramatizaci. [4,s. 551]

Role muze a Zeny ve spolecnosti mé implikace pro zobrazovani muzli a Zen a jejich roli v reklamé.
Napt. V Malajsii jsou Zeny zobrazovany v domdécnosti, predevsim pii péci o déti. V Singapuru jsou
prezentovany krasn¢ vypadajici zeny zaméstnané v kanceldfich nebo ve sluzbidch. Némecké a
japonské reklamy podtrhuji tradi¢ni ilohu Zeny ve srovnani s reklamami v Dansku, Francii, Novém
Zélandu a USA. Netradi¢ni zplsob prezentace muzii a zen je typicky pro australské a Svédské
reklamy.

PRIKLAD 4.9
INTERKULTURALN{ MANAGEMENT — PREKLADY

Prestoze prekladatelé dobie ovladaji cizi jazyk, i v pfekladech se objevuje fada chyb. Jednim ze

zpusobd, jak se chybam vyhnout, je zpétny pieklad, jehoz vysledkem by mél byt ptivodni text. Ke

kuriéznim piekladiim z oblasti komunika¢niho mixu patii nasledujici:

= heslo Pepsi ,,0zij, patfis ke generaci Pepsi* bylo pfelozeno do némciny v roce 1960 jako ,,Vstan
Z hrobu.*

= znacka GM Chovy Nova ve $panélstiné znamena ,,nejede*

= kodanska kancelat letecké spoleCnosti slibovala, ze ,,vezme vaSe zavazadla a posle je do vSech
smeéri‘

= dentista v Hong Kongu nabizel vytrzeni zubu ,,podle posledniho methodisty*

= japonsky hotel sdé€loval hostiim ,,zveme vas k vyuziti vyhod pokojskych*

= Herz vas posadi za volant* vyznélo jako ,,Herz z vés ud¢la Soféra“

= znacka Fordovych ndkladnich aut ,Fiera® se stala pifi ptekladu do SpanélStiny nepiijemnou
starou zZenou

= znacka ,,Matador* firmy American Motors vyznéla pii piekladu do Spanélstiny jako ,,vrah*

Zdroj: [4, str. 548]

4.11.1 KULTURNI DIMENZE

Obecné jsou rozliSovany tfi kulturni dimenze (podle Hofstedeho), a to vztah mezi individualismem
a kolektivismem, dale velkd a mald vzdalenost od moci a kone¢né vysoky ¢i nizky kontext.
Individualismus jako upfednostiiovani osobnich pted cili skupiny je typicky pro Evropu nebo USA,
zatimco v Asii, Africe a Latinské Americe prevazuje kolektivismus. Velky rozsah dulezitosti
mocenskych autorit (mira nerovnopravnosti mezi lidmi) je typicky napf. pro Japonsko (n€kolik
malo mocnych, ostatni vykonavaji jejich rozhodnuti) — zde se vyplati vyuzit tzv. ndzorové vidce.
Naopak maly rozdil je charakteristicky pro Déansko, Rakousko (nizkd koncentrace moci, vétsi
rovnopravnost), kdy se vyplati pouzit informace, podle nichz se piijemci sdéleni rozhoduji sami.
V kulturach s nizkym kontextem hraji dilezitou roli slova (pfesnost, jednoznac¢nost, otevienost) -
gvycarsko, Némecko, Skandindvie, Severni Amerika, Velkd Britanie, Francie. v kulturdch
s vysokym kontextem je kromé slov vyznamna 1 fe€ téla, situace, znalosti osoby, ..., takze sdéleni
miize byt implicitni ¢i dvojsmyslné (Japonsko, Cina, Arabie, Latinskd Amerika, Italie, Spané&lsko).
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Pro dalsi podrobnéjsi informace o interkulturdlnim managementu je mozné vyuzit napi. publikaci
Svétlik, J.: Marketing pro evropsky trh. Grada Publishing, Praha, 2003.

PRIKLAD 4.10
ODLISNOSTI SOCIALNE KULTURNIHO PROSTREDI

VELKA BRITANIE

vysoka mira individualismu

ochota zdravé riskovat

vysoka mira maskulinity

nizka hodnota vzdalenosti mocenskych pozic

vy$§i komunikacni kontext nez napt. u Némct, Skandinavci
respektovani zakond, diraz na poradek, disciplinu, neprojevovani emoci
smysl pro humor, vysoka mira tolerance

pfi jednani je cenéna pohotovost, konkrétnost, strucnost, ale i vtip

NIZOZEMI

femininni kultura (asertivni chovéani povazovano za komické, zdiraznovani vyjimecnosti za zvlastni, uznavany jsou
hodnoty jako skromnost, slusnost, pracovitost, Setrnost)

nepiili§ individualistické kultura

nizka hodnota vzdalenosti mocenskych pozic

oblibena oranzova barva

tolerance k jinym naroddm a kulturam

pii setkani je zvykem podavat ruku, osloveni pfijmenim

jednani zalozena obvykle na faktech, neni vhodné pouzivat humor

NEMECKO

vysoka snaha vyhnout se nejistoté (smysl pro pfesnost, snaha stanovit dokonalé zakony, piedpisy, organizaéni struktury,
o)

oddéleni osobnich pocitl od faktii a argumentace

tolerance k nazoru jinych, vyssi mira individualismu

vy$§i hodnota maskulinnich hodnot (vécnd orientace, ptimé feSeni)

oddéleni pracovniho a soukromého

vzhledem ke zna¢nym kulturnim odliSnostem uvnitt Némecka nelze generalizovat
citlivost na znecistovani zivotniho prostiedi

diraz na image pfi nakupnim chovani

vysoka mira organizace, diiraz na pfesnost a dochvilnost

pii osobnim setkani je zvykem podat si ruku (dokonce i nékolikrat denng)

pro jednani je vhodné formalni obleceni

pfi komunikaci si Némci udrzuji znac¢ny odstup

RAKOUSKO

podobnosti s ¢eskou kulturou (zaliba v jidle, piti, dochvilnost)

nizka mira vzdalenosti mocenskych pozic

vysoka mira maskulinity

jednani je racionalni a vécné

ddraz na kvalitu, znacku a tradici

vysoka smluvni moralka rakouskych partnera

diraz na tituly (i $lechtické, pfenasenti tituli napf. z manzela na manzelku)

FRANCIE

velké kulturni rozdily uvnitf Francie samotné

snaha omezit rizika na minimum

vysokd hodnota indexu mocenskych pozic a niz$i hodnota indexu maskulinity —silnd byrokracie, autokratické a
hierarchické uspotfadani organizaci

méné konformni, spolecensti, Setrni, pfemyslivi a citlivi na osobni zaleZitosti

diraz na konverzaci

neradi naslouchaji, radi mluvi, jsou vybornymi fecniky

138/170




doporucuje se vSe zaznamenat pisemné, v pisemné smlouve

ITALIE

emotivni projevy, dramaticka gesta

na veftejnosti diiraz na vybrané a diistojné chovani, radi se sméji

smysl pro rodinu

oteviené, srde¢né jednani se silnym podtextem neverbalni komunikace
silny index maskulinity

orientace na kratkodobé projekty a spolupraci, ne na dlouhodobé

Zdroj: [12]
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KLICOVA SLOVA - MODUL 4

fam trip (familirarisation tri
hodnoceni reklamy

hodnota znacky

integrovand marketingovd komunikace
interkulturalni management
internetova komunikace
komunikace v misté prodeje
komunika¢ni mix

kreativni strategie

kulturni dimenze
marketingovéd komunikace
medidlni strategie

osobni prodej

podpora prodeje

propagacni mix

primy marketing

public relations

reklamni mix

reklamni strategie

rozpocet komunikaéniho mixu
sponzoring

strategie znacky
tiskova zprava (press release)

vystavy a veletrhy
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MISTNI, NARODNI A MEZINARODNI MARKETING DESTINACE
MODUL 5

5 PRAKTICKY MARKETING - VYUZITI MARKETINGOVYCH
NASTROJU NA MISTNI, NARODNI A MEZINARODNI UROVNI

CiL MODULU 5

Shrnout dosavadni poznatky a sestavit na zaklad¢ ziskanych znalosti a dovednosti marketingovy
plan vybrané destinace. Podrobné&ji vysvétlit situacni analyzu a na piikladech ukazat zpisob jejiho
provedeni, navazat na poznatky o formulaci cili a strategie destinace. V historickém kontextu
nastinit nové sméry vyvoje v marketingu destinaci — marketing vztahli, marketing pro investory,
transformacéni marketing.
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51 MARKETINGOVE PLANOVANI V MARKETINGU DESTINACI
5.1.1 PET FAZI MARKETINGOVEHO PROCESU
»Marketingovy proces se sklada z rozboru marketingovych pftilezitosti, prizkumu a vybéru cilovych

trhii, z navrhovani marketingovych strategii, planovani marketingovych programl a organizace,
realizace a kontroly marketingového usili.* [3, s. 68]

Marketingové planovani je rozhodujici pro GspéSny marketing. Pomaha zameéfit se na dosazeni cilt
v celé destinaci (€eho a jak ma byt dosazeno). Existuje mnoho pfistupti k marketingovému
planovani, jednim z nejcastéji vyuzivanych je tzv. AOSTC MODEL.:

analyza (analysis)

stanoveni cili (objectives)
formulace strategie (strategies)
formulace taktiky (tactics)
kontrolni proces (controls)

M

Marketingovy proces zacind analyzou trznich piilezitosti, pokrac¢uje vyzkumem a vybérem cilovych
trhi a umistovanim nabidky. Tietim krokem je navrhovdni marketingovych strategii a ctvrtym
planovani marketingovych programti vcetn¢ marketingového mixu. ZavéreCnou fazi
marketingového procesu je organizovani, provadéni a kontrolovani marketingového usili

5.1.2 POVAHA MARKETINGOVEHO PLANU A PLANOVANI

Marketingové plany a planovani byvaji n¢kdy souhrnné oznaCovany za soucast tzv.
administrativnitho marketingu. Administrativni marketing znamenda ,,schopnost vypracovavat a
realizovat spravné marketingové plany. Veskeré strategické a taktické zasady je tfeba integrovat v
marketingovém planu, ktery miize marketingova organizace efektivné splnit.” [3, s. 185]

Zdanlivé se mlize prace na marketingovych planech jevit jako ztrata casu potfebného na aktivni
praci a jak prohlasil J. B. Wuinn — ,,zna¢né ¢ast podnikového planovani ... se podoba ritualnimu
piivolavani desté. Na nasledné pocasi nema zadny vliv.” [3, s. 185], ponévadz okolni podminky se
méni pfili§ rychle. Planovani znamené vSak nezbytny proces pfemysleni o tom, co se stalo, co se
déje a co se asi bude dit, znamena proces vytycCeni cilt a jejich prezentaci.

K vyhodam marketingového planovani patfi zaméfeni ¢innosti pouze na vybrané cilové trhy,
konzistence cili organizace a priorit poZzadovanych cilovym trhem, garance vymezeni pravomoci.
Marketingovy plan se dale podili na méfeni UspéSnosti marketingu a navazuje na dlouhodobé
planovani. Zakladnimi soucdstmi marketingového planu je situacni analyza, nasleduje vytyceni
zameéru a cild, volba strategie, volba taktiky, plan realizovanych opatieni véetné rozpocétu a zavérem
kontrola, hodnoceni a méfeni marketingového planu.

Marketingové plany destinace si kladou otazky, kde se nachazi destinace ted’, jak se tam dostala,
kam se chce destinace dostat v budoucnu a jak to provést.

Existuje mnoho druhti marketingovych plana - dlouhodobé strategické a kratkodobé ro¢ni plany,
marketingové plany znacek, marketingové plany pro jednotlivé kategorie tématickych produkti,
plany pro nové produkty, plany pro trzni segmenty, plany pro geografické trhy a plany pro klicové
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klienty (zprostfedkovatele) atd. VSechny plany musi byt vzajemné konzultovany a logicky na sebe
navazovat. [3, s. 186]

Morrison zduraziuje zaloZeni marketingového planu na faktech, ¢asovou i prostorovou organizaci a
koordinaci slozek marketingového planu destinace, vnitini konzistentnost a propojenost, stanoveni
nakladii na jeho provedeni, flexibilitu, kontrolovatelnost a jednoduchost. V rdmci marketingového
planu rozlisuje principialni a realiza¢ni marketingovy plan. [4, s. 219]

Principidlni marketingovy plan zahrnuje poznatky situacni analyzy (analyza prostfedi, umisténi a
spolecnosti, hlavni konkurence, trzniho potencialu, analyza sluzeb, trzni pozice a pldnu a SWOT
analyzu) a vybér marketingovych strategii (segmentace, cilové trhy, marketingové strategie,
marketingovy mix, pfistupy k umistovani, marketingové cile).

Realiza¢ni marketingovy plan pfedstavuje plan Cinnosti (pro cilové trhy a kazdy komponent mixu,
odpovédnosti za ¢innosti, asovy a pracovni harmonogram), marketingovy rozpocet (celkovy, podle
komponent mixu, rezervni fondy), kontrolu ¢innosti (ocekavané vysledky, hodnoceni a méfeni) a
ocenéni ¢innosti (nastroje méteni, standardy ¢innosti a terminy hodnocent).

At uZz jsou pfistupy k marketingovému pladnovani destinace jakékoliv, faktem zlstava, ze
marketingovy plan plni v zasadé ¢tyfi hlavni funkce. [5, s. 215] Za prvé, je fidicim kontrolnim
dokumentem a oficialn¢ formulovanymi cili a ukoly. Za druhé, zahrnuje detailni rozpis rozdéleni
marketingového rozpoctu destinace. Za tieti, obsahuje odsouhlaseny seznam aktivit platny pro
vSechny zainteresované skupiny a zajiStuje tak jejich identifikaci s marketingovymi cili. Za Ctvrté,
marketingovy pldn zahrnuje sadu kontrolnich a hodnoticich ukazatelti a kritérii, podle nichz je
mozné posuzovat uspeSnost marketingu destinace v budoucnu.

5.1.3 OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

vavavava

marketingovych planii (napf. plan produktu, plan znacky destinace) zahrnuje nckolik soucasti —
shrnuti, béznd marketingova situace, rozbor piilezitosti a vysledku, cile, marketingova strategie,
akéni programy, piredpokladané finanéni vysledky a kontrola

1/ PROVADECI SHRNUT{ - FORMULACE VIZE / POSLAN{ DESTINACE
struény piehled navrhovaného planu pro rychlou zbéznou informaci fizeni destinace a subjekti
v destinaci (hlavni zaméteni planu) a formulace poslani destinace

2/ BEZNA MARKETINGOVA SITUACE — SITUACNI ANALYZA
zékladni informace o trhu, produktu, konkurenci, distribuci a makroprostredi

1 - Oddil situace trhu

udaje o zdrojovém trhu (velikost a rist v poctech navstévnikl ¢i v devizovém inkasu) + rozbor
segmentl v ramci geografického trhu + idaje o potiebach, vnimani a trendech spotrebniho chovéani
klienta destinace

2 — Situace produktu

objem prodeje jednotlivych produkti, ceny, ziskova rozpéti a cCisté zisky — v DM znacné
komplikované — I1ze vyclenit napt. MICE segment, ...

3 — Konkuren¢ni situace

identifikace hlavnich konkurentll na jednotlivych trzich — méstské destinace — zejména evropské
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(velikost konkurenta, cile,
charakteristiky)
4 — Situace v distribuci

trzni podily, kvalita produktd, marketingovd strategie a ostatni

= uroven prodeje v jednotlivych distribu¢nich kanalech

= zakladni rozdéleni na

organizovany + neorganizovany turismus

= sledovani urovné prodeje pres domaci / zahraniéni TO — rozd€leni zisku mezi destinaci a
zdrojovou zemi + tlak na ceny v destinaci

= vySe marze pro TA, ,,vyprodejové ceny®, atd.

= objem prodeje prosttednictvim NTO/LTO/RTO

5 — Situace v makroprostredi

trendy Sirokého makroprostfedi (demografické, socidlné-kulturni, ...), za nichZz plati a mize byt
uskutecniovan marketingovy plan

6 - Rozbor prilezitosti a spornych otdzek

analyza ptilezitosti/hrozeb, silnych/slabych mist + spornych otdzek

3/ CILE (tzv. SMART CIiLE)

formulace cilti finan¢nich, marketingovych, personalnich, obchodnich, ...

4/ MARKETINGOVA STRATEGIE

zpusob dosazeni cile — kazdého cile 1ze dosdhnout mnoha zpiisoby — napt. nartst devizového inkasa
1ze dosdhnout ristem poctu navstévnikd nebo vyssimi vydaji navstévniki

PRIKLAD 5.1

FORMULACE STRATEGIE — DESTINACE CESKA REPUBLIKA / PRAHA

Piikladem struéné formulace strategie pro destinaci Ceska republika nebo destinaci Praha miize
byt kombinace nasledujicich soucasti strategického a taktického marketingu destinace.

Stanoveni segmentu:

Umisténti:

Struktura produktu:

Cena:
Distribuce:

Prodejni personal:
Servisni sluzby:
Propagace:

Podpora prodeje:
Marketingovy vyzkum:

Bohati americti seniofi (baby boomers) — socialni skupina podle
PRIZM ,Kasmir a venkovsky klub“ — Ziji pohodlnym Zivotem na
piredmeéstich, kupuji si nejCastéji auta Mercedes, Golf Digest, nahrazky
soli, vylety do Evropy a nejdraZsi televizory, primérny ro¢ni piijem
¢ini 68 tis. USD [4, s. 96]

Elegantni destinace s nejriznéj$imi formami zébavy v historickém
prostiedi s ,,genius loci®.

Vice produkti pro movitéjsi klienty — ubytovani v malych
malostranskych hotylcich, specielni servis — transfer, vecete, vylety,

Cena srovnatelna az se zapadoevropskymi destinacemi.

roz$ifeni distribu¢nich kandli o mensi agenty za dohodnutou vysi
provize

Osobni prode;j

Konzultace k cest¢ do Evropy

Lokalni cestovni kancelaie formou drahych prospektt

Kupony.

Nartst nakladi na vyzkum o 10 % s cilem lepsiho poznani potieb
movitéjsi klientely, jejiho rozhodovaciho procesu a spotiebniho
chovani.
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5/ AKCNI PROGRAMY —~ MARKETINGOVA TAKTIKA
kazda ze soucasti marketingové strategie musi byt rozpracovana v nasledujici podobé
= co bude vykonano?
= do kdy to bude vykonano?
= kdo to udé¢la?
= jaké budou naklady?

akéni plany slouzi manaZerim destinace k sestaveni podparného rozpoétu - ZPRAVA O
PLANOVANEM ZISKU A ZTRATE, tedy vykazu o zisku ¢i ztraté, coZ se jevi v oblasti fizeni
destinace jako znac¢né problematické

6/  KONTROLA, HODNOCENI, MEREN{ MARKETINGOVEHO PLANU

Vzhledem ke vzacnosti a vysokym nakladim zdroji je nutné marketingové plany destinace
kontrolovat. Kontrola znamena stanoveni standardi — marketingovy manager pak porovnava
aktudlni pokrok se stanovenymi standardy a pfijimd piipadnd napravnd opatieni. Pokud jsou
stanovena napravna opatieni, musi byt rovnéz vysetieno, pro¢ se skuteénost lisi od planu. Casto
byvaji pfijimany plany mimotadnych udalosti — teroristické toky, krize v letecké doprave, ...

»~Marketingovd kontrola je proces monitorovani navrZzenych planti a jejich provadéni vcetné
zptesiiovani, pokud je to nutné.” (Lynch, 1997)

Neexistuje planovani bez kontroly. Z procesu stanoveni cile — sestaveni planu — kontrola vysledkti
plnéni planu vyplyva, zda je destinace na spravné cesté nebo zda jiz bylo cile dosazeno. Kontrolni
proces zahrnuje 3 slozky — méfeni, hodnoceni, monitorovani.

Existuje fada piistup k PROVADENI KONTROLY V MARKETINGU DESTINACI

. analyza trzniho podilu

= analyza prodeje

. kontrola kvality

. rozpoctovani

*  analyza koeficientt

= marketingovy vyzkum

= marketingovy informacni systém (MIS)
= vyzkumy spokojenosti klientd

= adalsi

Nasledujici podkapitoly vysvétluji jednotlivé soucasti marketingového planovani.
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5.1.4 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza je prvnim krokem marketingového fizeni a planovéni. Situacni analyza vychazi z
popisu soucasné situace, tedy zhodnocenim situace produktu a trhu pomoci statistickych podkladu.

Druhou slozkou situa¢ni analyzy je SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
destinace se zvlastnim dirazem na identifikaci pfilezitosti a hrozeb plisobici ve vné&j$im prostiedi.
Kazdy plan by mél obsahovat alesponn pét vyznamnych pftilezitosti a zaroven identifikovat pét
vaznéjsich nebezpec¢i. SWOT analyza zahrnuje analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. V situacni
analyze mohou byt vyuzity i dalSi nastroje jako napf. PEST analyza, analyza marketingového
prostiedi a dal$i. Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje vSechny faktory ,,vnitiniho prostiedi‘
(kontrolovatelné) a znamena proces fidicich zmén uvnitf. Vnitini prostfedi je auditovano pomoci
tzv. péti ,,M*“ — men (prace), money (financovani), machinery (vybaveni), minutes (Cas), materials
(vyrobni faktor).

Vyznamnym vnéjSim faktorem je pak napt. rozhodovaci proces klienta, loajalita klienta, postoj a
vnimani firmy/destinace klientem, atd.

Tteti Cast situacni analyzy ptedstavuje piehled hlavnich problémt, jimz destinace celi (napf.
nedostatek kvalifikovanych odbornikdi, nedostatek financi na uvedeni novych produktt, silné
lobystické tlaky, ...) a rovnéz piehled hlavnich pfedpokladl, na nichZ je zalozen marketingovy plan
(napt. nevyskytnou se zadné nové konkuren¢ni destinace, nedojde ke zménam devizového kurzu o
vice nez 5 %, nebudou piijata z4dna legislativni opatieni, kterd by zasadné poskodila turisticky
pramysl v destinaci, ...).

5.1.4.1 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

“Marketingové prostiedi spolec¢nosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet
se a udrzovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky.” [2]

Marketingové prostiedi destinace l1ze sledovat jako makroprostiedi (faktory mimo kontrolu a vliv
destinace/organizace destinatniho marketingu), jako mikroprostiedi (konkurenti, dodavatelé,
klienti, mistni akcionaii) nebo jako vnitini prostfedi destinace/organizace destinacniho marketingu
(faktory ,,vnitfniho prostedi* kontrolovatelné znamenajici proces fidicich zmén uvnitt) tak, jak je
zobrazeno na obrazku 3.2.

Marketingové prosttedi destinace je nejcastéji analyzovano jako ekonomické, ekologické,
technologické, politicko-pravni, socidlné-kulturni a demografické¢ prostfedi. Zvlastni soucast
analyzy predstavuje analyza zakaznikl, spolupracovnikti, dodavateli, spolecnosti organiza¢niho
marketingu ¢i vefejnosti.

5.1.4.1.1 ANALYZA EKONOMICKEHO PROSTREDI

Ekonomicka analyza trhu vychazi ze soucasného stavu a progndz, kupni sily individudlnich
a firemnich klientdi, Grokové miry, devizového kurzu, miry zameéstnanosti, ceny substitu¢nich
produktt (jako ,,luxusni” zbozi konkuruje produktiim cestovniho ruchu fada substitu¢nich nabidek).
Nejvyznamnéj$imi faktory ekonomické analyzy pro subjekty cestovniho ruchu jsou zmény
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v ptijmu, zmény ve struktute spotiebitelskych vydaji, devizovy kurz a dalsi.
Ekonomickd analyza prosttedi zahrnuje hledani odpovédi na tfi okruhy otazek:
1) Jak je rozvoj turismu ovlivnén vnéjsim ekonomickym prostiedim destinace?

Vychazi ze soucCasného stavu a prognoéz, kupni sily individudlnich a firemnich klientli, Grokové
miry, devizového kurzu, miry zaméstnanosti, ceny substitucnich produkti (jako ,,Juxusni” zbozi
konkuruje produktim cestovniho ruchu tfada substitu¢nich nabidek). Dal§imi ekonomickymi
faktory rozvoje turismu v destinaci pak jsou zejména:

= danovy systém
= DPH ve stravovani a hotelnictvi, cestovni kancelare, doprava a dalsi navazujici obory
= pomér kvalita/cena

PRIKLAD 5.2
ZAKLADNI EKONOMICKE UDAIJE - CESKA REPUBLIKA — 2005

HDP na hlavu 291 004 CZK (v béznych cenach)

Mira nezaméstnanosti 7,9 %

Mira inflace 1,9 %

Primeérna hruba mési¢ni nominalni mzda v K¢ 19 030 (2005)
5904 (1993)

Devizovy kurz CZK/EUR 29,8 CZK/EUR

Devizovy kurz CZK/USD 23,9 CZK/USD

Den danové svobody 14. 6. (2005)

a dalsi ukazatele

Zdroj: [12]

2) Jak turismus ovliviiuje vnéjsi prostiedi v destinaci?

Postaveni turismu v narodnim hospodarstvi
= podil na HDP
= podil na zaméstnanosti
= daflovy vynos
= objem kapitalovych investic
= objem agregatni poptavky
= objem spotieby
= vazba na dalsi odvétvi ndrodniho hospodaistvi
= multiplikacni efekty (piijmovy, vydajovy, ...)

PRIKLAD 5.3
POSTAVENI TURISMU V EKONOMICE - CESKA REPUBLIKA — 2005

V roce 2005 je odhadovana uroveii agregatni poptavky v turismu Ceské republiky ve vysi 24,7 mld.
USD. Piimy a nepfimy vliv turismu by mél generovat zaméstnanost ve vysi téméf 611,5 tis.
pracovnich mist (12,9 % celkové zaméstnanosti) a podil na HDP by se mél piiblizit 14 %.

148/170




Ocekavany nartist poptavky by mél rist do roku 2015 primérnym roénim tempem 7,5 %. Ceské
republika zaujima podle hodnoty vytvoiené poptavky celosvétové 37. misto, 57. misto co do
relativniho postaveni turismu v ekonomice a 9. misto v dlouhodobém vyhledu (2006 — 2015) rtstu
agregatni poptavky.

Zdroj: [14]

3) Jaké jsou ekonomické podminky ve zdrojovych trzich?

Ekonomické podminky ve zdrojovych zemich jsou vyznamnym faktorem kvantity i kvality
poptavky po destinaci z téchto zdrojovych trhii. Zakladni ekonomické informace o geograficky
vymezenych zdrojovych trzich destinace Ceska republika lze nalézt na www.wttc.org nebo na
WWW.epp.eurostat.cec.eu.int.

5.1.4.1.2 ANALYZA EKOLOGICKEHO PROSTREDI

Analyza ekologického prostiedi zahrnuje napt. uroven vydaji na ochranu Zzivotniho prostiedi v
destinaci, Uroven znecisténi (vzduch, hluk, voda, krajina, zelen, ...), zaclenéni subjektii destinace do
ekologickych programt, pocet zafizeni cestovniho ruchu oznafenych ,.,eko* certifikatem, uroven
politiky ochrany Zivotniho prostfedi atd.

PRIKLAD 5.4
EKOLOGICKA ANALYZA - CESKA REPUBLIKA — 2004

Spotieba elektrické energie (kone¢na spotieba) milion kWh 52 397 (2004)
41436 (1993)

Osoby prepravené Zelezni¢ni dopravou (mil. osob) 181 (2004)
242 (1993)

Podil investic na ochranu Zivotniho prostfedi z HDP v % 0,6 % (2002)

2,3 % (1997)

a dalsi ukazatele

Zdroj: [12]

5.1.4.1.3 ANALYZA TECHNOLOGICKEHO PROSTREDI

Technologicka analyza trhu zkoumad technickou vybavenost a pfipravenost cilového trhu zejména
s ohledem na techniku prodeje destinace. Hlavnimi faktory sledovanymi v ramci technologické
analyzy jsou

= rychlejsi tempo zmén

= neomezené marketingové piilezitosti

= rist vydajii na vyzkum a vyvoj

= rostouci regulace technologickych zmén

= pii zavadéni technologickych zmén je <casto nezbytnad ,sebekanibalizace* (rychli
nasledovnici mohou vyhréat, ale pomali nasledovnici nikoliv)
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PRIKLAD 5.5
TECHNOLOGICKA ANALYZA ZDROJOVYCH TRHU

K zemim s nejvétsim podilem domécnosti piipojenych k internetu patiily v roce 2005 Island (84
%), Nizozemi (78 %), Dansko (75 %), Lucembursko (65 %), Norsko (64 %), Némecko (62 %),
Velka Britanie (60 %). Naopak nejniz§i pocet domécnosti s ptistupem k internetu patii LotySsko (16
%), Ceska republika (19 %), Recko (22 %), Mad’arsko (22 %) a Slovensko (23 %).

Firmy, které realizovaly cast svého obratu pomoci internetu (2005) patii firmy irské (10 %
z celkového obratu firmy), britské (4,1 %), norské (3,9 %), ale 1 ¢eské (3,3 %).

Podil obyvatel ve véku 16 — 74 let, ktefi vyuzivaji internet alesponn 1x tydné¢, byl v roce 2005
nejvyssi na Islandu (85 %), ve Svédsku (76 %), v Norsku (74 %), v Dansku (73 %), v Lucembursku
(63 %), naopak nejnizsich hodnot dosahl v Recku (18 %), v Ceské republice (26 %), na Kypru (26
%) nebo v Polsku (29 %).

Zdroj: [15]

Technologické prostiedi destinace je pak charakterizovano nasledujicimi prvky

databazové a pocitacové rezervacni systémy (CRS) — distribu¢ni cesty

home video a teletext — prezenta¢ni moznosti

doprava / mobilita (pozemni doprava)

nizkonékladovi letecti dopravci

virtualni realita

internet

rostouci pocet rezervaci na posledni chvili diky CRS (computerized reservation systems),
GDS (global distribution systems)

PRIKLAD 5.6
TECHNOLOGICKE PROSTREDI - CESKA REPUBLIKA — 2004

Pocet mobilnich telefont 95,2 na 100 obyvatel (2003)
5,1 na 100 obyvatel (1997)

Podil pfipojeni na internet (domacnosti) 19 % (2004)
8% (2000)

Vybavenost domacnosti PC 5% (1993)
40 % (2004)

a dalsi ukazatele

Zdroj: [12]
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5.1.4.1.4 ANALYZA POLITICKEHO PROSTREDI

Analyza politického prosttedi souvisi a méa dopad zejména na ekonomické ukazatele

= makrouroven — napt. mezivladni dohody

= priority hospodarskych politik vlad (dopravni politika, rodinnd politika, ...) — vychazi a
zpétné ovliviiuje ekonomickou analyzu — zejména v oblasti sledovani vlivu turismu na
narodni hospodaistvi

= mikrouroven — dopady politického prostfedi na podnikatelskou sféru — zejména pies pravni
prostredi

* mezinarodni prostfedi — terorizmus, vale¢né konflikty, ...

POLITICKE PROSTRED(

= mistni, regiondlni, narodni Uroven — silné ovlivnéni nabidky i poptavky v turismu — napft.
Praha (taxisluzba, ...)

= napf. EU —regulace firem nabizejici pakety sluZeb cestovniho ruchu

= moznost regulace navstévnosti, podpory turismu urcitych socidlnich skupin nebo urcitych
forem turismu

= politické nepokoje, valky, terorizmus

= turisté slouZzi stale vice jako cile teroristi (Egypt, Baskicko, Francie, Severni Irsko)

5.1.4.1.5 ANALYZA LEGISLATIVNIHO PROSTREDI
Analyza pravniho prostfedi zahrnuje nejcastéji rozbor nasledujicich oblasti:

= ochrana spotiebitele

= podminky podnikani, zakladani pobocek, ...

= vizova povinnost

= legislativa pro ochranu spole¢nosti

= rist skupin vefejného zajmu

= zmény ve vladnich agenturich pro prosazovani zakonti (napt. Utad pro civilni letectvi, Utad
pro spotiebitelské zalezitosti, ...)

= lobbying pii prosazovani legislativy, regula¢nich opatieni, atd.

PRIKLAD 5.7
LEGISLATIVNI ANALYZA TRHU

Norsko — zékaz ndkupnich kuponii, soutézi a prémii jako nevhodnych a nepoctivych forem
propagace produkti

Thajsko — pozadavek, aby potravinarské firmy uvadély na trh domaci levné produkty dostupné i
méné movitym spotiebitelim

Indie — potravinarské spolecnosti potiebuji ziskat opravnéni k prodeji ur¢itého druhu zbozi, které jiz
na trhu existuje

Némecko, Belgie, Italie — zékaz srovnavaci reklamy

Spanélsko - natizeni uvadét vedle zobrazovanych hradek v reklamé& zarovet i ceny

Rakousko — placeni zvlastni dan€ 10 — 30 % pfi uvetejnéni reklamy
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5.1.4.1.6 ANALYZA SOCIALNE KULTURNIHO PROSTREDI

Socialné-kulturni analyza trhu identifikuje posuny v zivotnim stylu a hodnotach populace. Socialné-
kulturni monitor zahrnuje sledovani vékové struktury, miry vzdélanosti, geografické rozlozeni
poptavky, rozdéleni piijmi a bohatstvi, velikost rodiny a zaméstnanosti, vcetné¢ sledovani
zaméstnanosti zen a muzli (pfiklad 3.12). Monitor sleduje i etnické a zajmové skupiny, nové
preference a socialni trendy, zvyklosti, mentalitu, i vyznamné marketingové piilezitosti (svatky,
¢erpani dovolenych, prazdniny a dal$i). Socialné-kulturniho prosttedi 1ze popsat pojmy jako rodina,
nabozenstvi, tradice, normy a hodnoty, ale 1 méfitelné ukazatele jako vybavenost domacnosti
osobnim automobilem, osobnim pocitatem nebo rekrea¢nim objektem nebo urovent dosazeného
vzdélani.

V turismu se mnohem vice nez v jinych odvétvich prosazuji kromé ekonomickych i prvky
neekonomické — zejména socialné kulturni prvky/vlivy:

= ekonomické faktory ovliviiuyjici vysi poptavky
= sledovani zmén Zivotniho stylu, populace a hodnot, postoji, vzdélani, vékové struktury, atd.
(ptiklad 3.13)
= ve&kova struktura — starnuti populace (Amerika, Evropa, Japonsko)
= Urovein vzdélani — korelace mezi urovni vzdélani a intenzitou cestovani
= geografické rozlozeni poptavky / nabidky (Evropa) + rozlozeni poptavky do oblasti a mist
(méstské — venkovské osidleni, velikost sidel) — proudy névstévnosti
= Dblahobyt a rozdélovani pfijmu — turismus jako luxusni zbozi je zalezitosti spiSe bohatSich
vrstev (1 kdyz zélezi na form¢ turismu) — napf. Britanie — zejména socialni skupiny ABCI
(priklad 3.14)
= slozeni rodiny a podil pracujicich Zen — pocet vydélavajicich v roding
= etnické subkultury — etnicky turismus
= nové chuté a socidlni trendy — turismus je mddni zaleZitost
* k nejvyznamnéj$im socidlnim trendim patii
= rostouci zajem o sport a fitness
= orientace na volny ¢as spiSe nez na pracovni ¢innosti
= vyznamny narist mezindrodniho (a rovnéz meziregionalniho) turismu
= rostouci vliv médii — kanaly o cestovani, filmy (Krokodyl Dundee, ...)
= rostouci nabidka produktli cestovniho ruchu a jejich propagace

PRIKLAD 5.8
SOCIALNE KULTURNI{ PROSTREDI - CESKA REPUBLIKA — 2004

Podil osob s tercidlnim vzdélanim (VS a VOS) v % 7,8 % (1993)
8,9 % (2004)
Vybavenost na 100 domacnosti

chladni¢kou a mraznickou 13,8 (1993) - 66,3 (2004)
automatickou prackou 63,7 (1993) — 91,2 (2004)
CD ptehravacem 4,5 (1993) — 35,9 (2004)
jizdnim kolem 123,7 (1993) — 158,0 (2004)
! osobnim automobilem 55,6 (1993) — 69,2 (2004)

! rekreacnim objektem 12,9 (1993) — 13,0 (2004)
osobnim pocitatem 5,2 (1993) — 39,7 (2004)

a dalsi ukazatele

Zdroj: [12]
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PRIKLAD 5.9
KLASIFIKACE ZIVOTNICH STYLU — USA

Klasifikacni systém PRIZM (Potential Rating Index by Zip Markets) rozlisSuje pres 500 tisic
obytnych oblasti USA a vymezuje 62 shluki zivotniho stylu. Pracuje pfitom s 39 faktory
zafazenymi v 5 kategoriich — vzdélani a blahobyt, rodinny Zivotni cyklus, urbanizace, rasa
a etnicky puvod, mobilita. Podle PRIZM je napt. shluk ,kasmir avenkovsky klub”
charakterizovan nésledovné: Starnouci pfislusnici generace populacni exploze Ziji pohodlnym
zivotem na predméstich. Kupuji si nejcastéji auta Mercedes, Golf Digest, nahrazky soli, vylety
do Evropy a nejdrazsi televizory. Primérny ro¢ni rodinny piijem ¢ini 68 600 USD

Zdroj: [3, s. 96].

PRIKLAD 5.10
CHARAKTERISTIKA SESTI HLAVNICH SOCIALNICH SKUPIN VE VELKE BRITANII

A upper middle class (3,1 %) — vy$§i management, administrativni pozice a odbornici
B middle class (15,7 %) — stfedni management, administrativni pozice a odbornici

C1 lower middle class (25,7 %) — nizsi tidici pozice, ufednici, junior managefi, ...

C2 skilled working class (26 %) — vyuceni / kvalifikovani manudlni pracovnici

D working class (17 %) — nekvalifikovani a ¢aste¢né kvalifikovani pracovnici

E ti na urovni zivotniho minima (12,6 %) - dichodci (statni), vdovci/vdovy, ...

Zdroj: [5, s. 35]

5.1.4.1.7 DEMOGRAFICKA ANALYZA

Demograficka analyza zjiStuje udaje jako pocet obyvatel, vékové rozloZeni obyvatelstva,
geografické rozlozeni obyvatelstva véetné rozlozeni obyvatel ve méstech a na venkové, vzdelani,
rasové, etnické inabozenské charakteristiky. Vyhodou je relativné snadna predpovéditelnost
demografickych trendl. K soucasnym vyznamnym demografickym trendim patii zvySovani poctu

seniorské populace, rist bohatstvi, rist vzdélanosti, riist mobility.

PRIKLAD 5.11
DEMOGRAFICKA ANALYZA - CESKA REPUBLIKA — 2004

Pocet obyvatel (stfedni stav obyvatel) 10,2 mil. (2004)
10,3 mil. (1993)
Ocekavana délka zivota 69,2 — muzi (1993)

76,4 — zeny (1993)
72,5 — muzi (2004)
79,0 — Zeny (2004)

Stiatky na 1000 obyvatel 6,4 (1993)
5,0 (2004)
Rozvody na 1000 obyvatel 2,9(1993)
3,2 (2004)
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Pocet narozenych na 1000 obyvatel 11,7 (1993)
9,6 (2004)
Ptirozeny pfirtistek obyvatelstva na 1000 obyvatel 0,3 (1993)
-0,9 (2004)
Celkovy priristek 0,8 (1993)
0,9 (2004)
Pocet narozenych déti na 1 Zenu (15 — 49 let) 1,67 (1993)
1,23 (2004)
a dal$i ukazatele

Zdroj: [12]

Vybrané demografické trendy

* rapidni ndrdst sveétové populace, ale jeji nerovhnomérné rozlozeni + souvislosti
s nerovnomérnym rozdélenim zdrojl (tempo riistu populace v RTE asi 0,5 %, ale v RZ cca 2
%)

= zmirnéni porodnosti, stdrnuti populace, promény moderni domécnosti (pozdé¢jsi sinatky,
zaméstnanost Zen, rostouci pocet bezdétnych domécnosti, rozvodovost, ...)

= geografické pfesuny obyvatelstva — zejména z venkova do mést

= déti — mladistvi (10 — 19 let) — mladi dospéli (20 — 34 let) — Casny stfedni vek (35 — 49 let) —
pozdni stiedni vek (50 — 64 let) — diichodci (nad 65 let)

= rostouci vzdélanost obyvatelstva

= etnické a rasové zmény populace (napf. narlst latinos v USA)

= piesun od hromadnych trh k mikrotrhiim

Podil populace nad 65 let je nejvyssi v Némecku (18,6 %), ve Svédsku (17,2 %), v Bulharsku (17,1
%), v Portugalsku (17 %), ve Spanélsku (16,8 %), v Lotyssku (16,5 %). Nejmensi podil populace
nad 65 let zaznamenaly zemé jako Irsko (11,2 %), Kypr (11,9 %), Slovensko (11,6 %),
Lichtenstejnsko (11,1 %) a Island (11,8 %).

5.1.4.2 ANALYZA UMISTENI A SPOLECNOSTI

Analyza umisténi organizace destina¢niho marketingu je béznou soucasti analyzy trhu a tyka se
zejména fyzického umisténi organizace destinacniho managmentu/marketingu. Je tfeba sledovat,
zda nedojde ke zméné atraktivity mista - vystavba mezinarodnich silni¢nich siti, zména leteckych
koridorti, vznik nového hub letisté v sousedni destinaci a dal$i faktory tykajici se zejména dopravni
dostupnosti destinace, vystavba novych budov, zména vedeni déalni¢ni sité a dalsi faktory, tedy
souhrnné VZDALENOST, DOSTUPNOST, VIDITELNOST. Analyza je vyznamna zejména pii
planovani otevirani pobocek zahrani¢nich zastoupeni ¢i informacnich center uvniti destinace.

Analyza spole¢nosti destinaéniho marketingu se provadi obvykle ve dvou rovinach:
= analyza zdroji spolecnosti (technickd zdkladna, personalni vybaveni, technologické
vybaveni, trendy a charakteristiky obyvatelstva, sidelni struktura, dopravni systém a
vybaveni, atraktivity cestovniho ruchu, udélosti, vzdélavaci, zdravotnickd, maloobchodni,
sportovni atd. infrastruktura)
= hodnoceni trendll vyvoje spolecnosti a jejich dopada
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5.1.43 ANALYZA KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOSTI DESTINACE

S rozvojem mezinarodniho turismu od 70. let 20. stoleti dochéazi k nartistu konkuren¢niho boje,
takze destinace musi hledat odpovéd’ na otazky — kdo jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich
strategie a cile, jaké maji pfednosti a slabd mista a jakou podobu miize mit reakce konkurentt. 90.
1éta 20. stoleti se v Evropé vyznaCovala uvoliiovadnim statnich regulaci a podporou fungovani
trznich sil, coz mélo za nasledek dal$i zostfeni konkurence destinaci cestovniho ruchu.

Analyza konkurence zahrnuje zkoumani trznich podild a cild konkuren¢nich destinaci,
konkuren¢nich strategii, rozbor prednosti a slabych stranek konkurenc¢nich destinaci, véetné rozboru
marketingového mixu. ZjiStovani dat o konkurenci je velmi obtizné. Z hlediska typi konkurence
existuje konkurence pfima (napt. destinace Viden, Budapest) a nepiima (navstéva zabavniho
centra, koup¢ spotfebniho zbozi).

Neni jednoduché ziskat data o konkurentech — zdrojem mohou byt

(o]
(o]

(o]
(o]
(o]

(0]

tiskoviny, noviny, ¢asopisy, ...(vystfizkova sluzba)

internetové stranky (ceny, produkty, zplsob distribuce, propagace, podnikova
organizacni struktura, prodejci, ...)

ptetahovani pracovnikii od konkurence

pruzkumy u pracovnikl prodeje a prostfednika

rozhovory se zakazniky, prekupniky, dodavateli a konzultanty s cilem
benchmarkingu konkurentovy vykonnosti

koup¢ konkuren¢nich produktli a provadéni reverzniho engineeringu

Stanoveni konkurenc¢nich destinaci a vyhodnoceni jejich konkurenceschopnosti 1ze provést riznymi

zpusoby.

Jednim ze zplsobl stanoveni konkurenceschopnosti destinace (na narodni urovni) je metoda
sledovani konkurenceschopnosti podle WITC (World Travel and Tourism Council) zaloZen4 na
sledovani osmi agregatnich index, jak je ukdzano v tabulce 3.4.

Tabulka 3.4

Monitor konkurenceschopnosti vybranych destinaci 2004 (bodové hodnoceni)

Bodové hodnoceni:

0 — nejhorsi,
nejlepsi

Hodnota indexu pod 50,0
nutnost

bodu znamena
fesit situaci.

100 | , g o o o 5
CR —bodové = @ 7 2 3 s 2
hodnoceni a 3 S 5 = g =S £ 3

~ 2 Z o < LS 5 &
< 9 A~ @ O
22 = 7 - A

celkové potadi

Index

cenove| 487 | 69. | 293 | 50,0 | 47.1 | 49,1 | 63,1 | 802 | 580

konkurenceschopnosti

Index lidského rozvoje s

ohledem na zapojeni do| 72,7 | 18. 69,6 92,9 38,1 | 43,5 | 82,2 | 22,2 | 80,0

turismu
Index infrastruktury X X 77,0 77,3 73,3 X X 31,2 | 54,3
Index Zivotniho prostiedi | 752 | 29. | 64,1 | 76,1 | 708 | 72,0 | 43.4 | 422 | 42,0
Index —technologického| g4 5 | 36 | 980 | 923 | 787 | 774 | 93.8 | 67,5 | 42,3
rozvoje
Index  rozvoje lidskyeh| 242\ 41, | 883 | 84,7 | 71,6 | 883 | 959 | 50,7 | 48,5

zdroji v destinaci

Index otevienosti
mezinarodni turismus

Prot 793 | 15, 67,3 794 | 65,7 | 70,8 | 66,9 | 554 | 63,5

Index socialniho prostredi 76.6 1. 80,4 74,8 57,5 61,1 | 72,5 | 58,9 | 42,2

destinace
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Zdroj: World Travel & Tourism Council — Monitoring konkurenceschopnosti

Tabulka 3.4 srovnava konkurenceschopnost destinace Ceska republika s vybranymi destinacemi
sttedni a vychodni Evropy a mimoevropskymi dynamickymi destinacemi (Cina, Dominikanska
republika) v osmi indexech co do absolutniho bodového hodnoceni a celkového poradi v ramei 212
hodnocenych destinaci (vyssi bodové hodnoceni znamend vétsi konkurenceschopnost, z hlediska
potadi nejvyssi konkurenceschopnost = 1, nejnizs§i konkurenceschopnost = 212). Z tabulky
jednoznaéné vyplyva srovnatelnd cenova konkurenceschopnost Ceské republiky s Polskem,
Mad’arskem a Slovenskem a nizsi oproti ostatnim destinacim (s vyjimkou Rakouska). Prekvapivé
piiznivy je vysledek hodnoceni indexu Zivotniho prostiedi i technologického rozvoje. V hodnoceni
parametrii indexu lidského rozvoje, socialniho prostiedi i otevienosti je destinace Ceské republika
ze 212 hodnocenych destinaci v prvni dvacitce.

Dal§im zplsobem stanoveni konkurenceschopnosti destinace milize byt primarni priizkum mezi
zahrani¢nimi navstévniky destinace, na jehoz zdklad¢ jsou identifikovany konkuren¢ni destinace.
Pfi stanoveni konkurencnich destinaci by mély byt zkoumany nejenom cilové skupiny, které
destinaci navstivily, ale i ty, které by ji mohly potencialn€ navstivit.

Na zékladé priizkumu vnimani destinace Ceska republika (faktor kombinace strategie destinace)
bylo jako hlavni konkurent stanoveno Rakousko, s odstupem Francie a Italie, a to z dGvodu velmi
podobné cilové skupiny obou destinaci (projeveny zdjem o navstévu obou destinaci, vyjadieni
sympatii k obéma destinacim, zkuSenost s obéma destinacemi). Podle vyzkumu nepiedstavuji
Slovensko ani Madarsko vyznamnéjsiho konkurenta. Vyzkum byl provadén u zahrani¢nich
respondentti v destinaci Ceska republika (150 respondentii z kazdé zem&). Jak by se ligily vysledky
podobného prizkumu provedeného pifimo ve zdrojovém trhu? Pfi stanoveni konkurenénich
destinaci by mély byt zkoumany nejenom cilové skupiny, které destinaci navstivily, ale 1 ty, které
by ji mohly potencidlné navstivit. [13]

Identifikace konkuren¢nich destinaci byla provedena v rdmci uvedeného vyzkumu u turisti z 12
(skupin) zemi na zéklad¢ porovndni silnych a slabych motivaénich faktori pro navstévu destinaci a
na zéklad¢ porovnani ,,osobnosti” (znacek) destinaci, a to v ¢lenéni na zimni a letni sezénu. Z
vysledkl vyzkumu vyplynulo nasledujici: [16]

* osobnost destinace Ceska republika je vnimana jako pratelska (vyspélad zemé s pfijemnymi

obyvateli), extrovertni a femininni,
* jako vynikajici jsou vnimany historické pamatky a architektura, krdsnd mésta (zejména Praha),
galerie a muzea, dale jako velmi dobré pohodli a nakupy,

* jako primérné jsou vnimdny odpocinek a regenerace, turistika a cykloturistika, poznévani lidi a
ptirody,
* jako slabé jsou vnimany letni sporty a zdbava, pfiroda , dobrodruzstvi a zimni sporty.

Stanoveni konkurencnich destinaci by mélo byt vysledkem kombinace priizkumu kvantitativniho
(kdo, kam, kdy, ...cestuje) i kvalitativniho (motivace, ...) pifimo ve zdrojovych trzich. Za
konkurenéni (substitucni) destinace lze povazovat stiedoevropské (substitu¢ni) destinace, zejména
Rakousko a Madarsko.
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5.1.4.4 ANALYZA TRZNIiHO POTENCIALU

ANALYZA MINULYCH ZAKAZNIKU [6]
= minulé zdkazniky lze povazovat za vyborny zdroj budouciho obchodu
= cilem je udrzet minulého zékaznika a pifimét ho k opakované navstévé destinace,
opakovanému nakupu produktu destinace
= ziskdni maxima informaci o minulych zakaznicich je pro destinaci dosti podstatné — kdo, co,
kde, kdy, jak a kolik + zkouméni zakaznikovych reakci na sluzby destinace/firmy a
konkurenéni destinace/firmy

1. Kdo jsou nasi zékaznici?
= Trzni segmenty
= Demograficky profil
= Ucel cesty
= Profil zivotniho stylu
= Velikost skupin navstévnikt
= Pocet pravidelnych navstévnika
2. Jaké potieby se prostrednictvim sluzeb snazi uspokojit?
= Potieby a vyhody
= Nakupované sluzby
= PenéZni hodnota ndkupu
3. Kde ziji a pracuji?
= Misto bydlisté
= Misto zamé&stnani
= Misto pted konzumaci sluzeb (odkud zdkaznici ptichazeji ptfed konzumaci
sluzeb)
= Misto po konzumaci (kam se zdkaznici vraceji)
4. Kdy nakupuji?
= Denni doba (napt. 11:00 — 14:00, 14:00 — 17:00) denné¢, tydné, mesi¢ne
= Pracovni tyden a vikendy
= Délka pobytu
2. Jak nakupuji?
= Vyuziti sluzeb cestovni kanceléaie nebo zprostiedkovatelll
* Informacni zdroje
= Kdo rozhoduje a kdo ovlivituje rozhodovaci proces
= Pouzivané zplsoby rezervace
= Pouzivané trasy a dopravni prostredky
3. Kolik zakaznikl skutecné destinace ma?
= Celkovy pocet zakaznikl
Pocet zakaznikl urcitého trzniho segmentu
= Pocet pravidelnych navstévnika
= Pocty navstévniki v urcitych ¢astech dne, tydne, mésice a roku
4. Co si 0 nas navstévnici mysli?
= jak se ndm dafi uspokojovat jejich potieby
= jak mizeme zlepSit roven uspokojovani jejich potieb
= budou nas doporucovat dal§im zadkaznikiim
= v ¢em se rozchazime pii uspokojovani potieb zakaznikl s jejich predstavou
= jak nés vnimaji
5. Co si mysli o konkurencnich destinacich/firmach?
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= Jak jsou konkurenti uspéSni pii uspokojovani potteb zakaznik?

= Jaké problémy méli nasi zakaznici u konkurence?

= Doporucovali by sluzby konkurence dalSim zakaznikim?

= 'V ¢em se rozchazi predstava zakaznikii o zplisobu uspokojovani jejich potieb
s konkurenci?

=V ¢em se od nas konkurenti 1i$i?

ANALYZA POTENCIALNICH ZAKAZNIKU [6]

5.14.5

zkoumani novych zdroji zdkaznik

analyza umisténi a spolenosti mlize byt zdrojem informaci o novych klientech — na
zaklad€ umisténi a komplementéarnich produktii (destinaci)

analyza hlavni konkurence pomahé vymezit cilové trhy a tispé$Sné marketingové ¢innosti

v turismu — relativné snadné napodobovani sluzeb (! neexistuje zddna pravni zabrana
kopirovani sluzeb) — ziskdni novych klientii napodobovanim konkurence

analyza sluzeb — vymezuje silné stranky a piilezitosti

analyza minulych sluzeb — moznost zvysit pravidelnost navstév a vysi vydaje v destinaci
analyza prostfedi — nové potencialni trhy

ANALYZA SLUZEB

Analyza sluzeb spocivd ve vymezeni silnych a slabych stranek produktu/sluzeb destinace.
Vyznamnou soucasti analyzy sluzeb je analyza prilezitosti ve vazbé na tvorbu produktu a
zlepSovani kvality produktu/sluzeb. Analyza produktu a analyza ceny znamend piedevsim analyzu
hlavnich produktii destinace na jednotlivych zdrojovych trzich, poméru cena/kvalita nabizeného
produktu destinace, moznosti inovace a lepsiho ptizpisobeni produktu cilovému trhu.

5.1.4.6

ANALYZA MARKETINGOVE POZICE A PLANU

Analyza marketingové pozice a planu vyplyva ze vSech ptredchozich soucasti situacni analyzy.
Analyza dava odpovéd’ na otazky:

0 Jakou pozici zaujima destinace na trhu?
0 Jak efektivni je marketing destinace?

Analyza pozice na trhu se provadi nejcastéji podle jednotlivych zdrojovych trhli

Analyza planu a casovy rozpis — podle soucasti marketingového mixu na jednotlivych
zdrojovych trzich

Podpora prodeje

Osobni prodej

PR a publicita
Interni reklama/vnitini podptrné prostredky

Marketing obchodu cestovnim ruchem
Ostatni marketingové programy

Shrnujici analyza mtZe byt provedena formou SWOT analyzy.
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51.5 VYTYCENIi ZAMERU A CILU

Stanoveni cil znamena piechod od analyzy k rozhodovani o zdmérech a cilich destinace. Zaméry
jsou formulovany obecné (napf. nartst poctu turistll, riist spokojenosti se sluzbami v destinaci,
zlepseni image destinace, osloveni lukrativnéjSich segmentii, rozvoj konferenéni a incentivni
turistiky, ...), zatimco cile by mély byt méfitelné (velikost cile) a mél by byt urcen termin jejich
dosazeni (napf. narlst po¢tu konferencnich turisti ze soucasnych 15 % na 20 % do dvou let pfi
soucasném narust piijmil z konferencniho turismu o 10 % oproti sou¢asnému stavu).

Stanoveni cilii vychazi z cild marketingového fizeni (viz kapitola 3.1). V pifipadé destinace je
stanoveni cili slozité, ponévadz je potieba zohlednit nejen potieby klientd destinace, ale tady
vetejnych a soukromych subjektii s rozdilnymi z4jmy v destinaci.

Cile musi byt hierarchicky uspotfadany a mély by byt vyjadieny métitelnymi jednotkami.

5.1.6 VOLBA STRATEGIE

Destinace formuluje strategii pomoci ukazateli jako cilovy trh, stézejni prezentace (core
positioning), cenové umisténi (price positioning), celkovd hodnotovd proklamace (total value
positioning), distribu¢ni strategie a komunikaéni strategie.

Definice cilového trhu je zakladem strategického rozhodovani, kdy destinace rozhoduje o primarni
urovni trhu (klienti, ktefi jsou schopni a ochotni destinaci nakupovat), o sekundarni trovni trhu (trh
je schopen, ale ne pfipraven a ochoten nakupovat destinaci) a konecné o tercidrni urovni trhu (trh
neni ani schopen ani ochoten). Trh by mél byt charakterizovan z hlediska demografického,
psychografického a podle dalSich segmentacnich znakii. Stézejni prezentace destinace znamena
soustfedéni se na komunikovani stéZejni myslenky a ptinosu destinace pro klienta, coz izce souvisi
se znackou a image destinace, tedy s produktem destinace jako celku (viz analyza nejdilezitéjSich
charakteristik produktu) a jejich ptinosech pro klienta.

Cenové¢ umisténi destinace se soustfedi na strategickou oblast tvorby ceny, pfestoze je role v tomto
prvku marketingového mixu znacné omezena. Celkova hodnotova proklamace destinace by méla
dat klientovi odpovéd’ na otdzku, pro€ si vybrat danou destinaci a ne Zadnou jinou.

Néstroji vyuzitelnymi pii tvorbé strategie jsou Bostonskd matice, Ansoffova matice, Porterovy
strategie ¢i segmentace trhu a dal$i uvedené v kapitole 3.1.

5.1.7 PLAN KONKRETNICH MARKETINGOVYCH OPATRENI KE SPLNENI CILU
VCETNE STANOVENI ROZPOCTU

Plan opatfeni znamena souhrn vSech krokt k realizaci strategie (vymezeni termind, zodpovédnosti,
zajisténi U€asti na vystavach a veletrzich, stanoveni rozpoctu, ...).

Jednd se o tvorbu marketingového mixu, tedy kombinaci produktového mixu a ceny, déle
distribu¢niho a komunika¢niho mixu. Distribu¢ni strategie destinace zahrnuje vhodnou volbu
distribucnich cest, rozhodnuti o otevieni novych zahrani¢nich zastoupeni, navazani novych
kontaktd s vyznamnymi tour operatory nebo rozvoj internetu a tvorbu navaznych rezervacnich
kandlii. Posledni soucésti faze volby strategie je rozhodnuti o komunikacni strategii destinace
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vcetné urceni rozpoctu a kontroly.

MARKETINGOVY ROZPOCET DESTINACE

Tvorba strategii, marketingové planovani nebo strategicky management jsou vzdy vazany na urcity
omezeny objem financ¢nich prostfedkl, které ma destinace k dispozici. Jak ale rozdé€lit maximalné
efektivné danou sumu penéz na vyzkum, propagaci a dalsi ¢innosti a jak s nim nalozit v ¢asovém a
prostorovém pojeti?

Univerzalni odpovéd’ na tyto otazky sice neexistuje, ale pomoci pii alokovani rozpoctu mohou
nasledujici metody.

= co si muze destinace dovolit, takZe zde vznikd riziko podhodnoceni vydajii na marketing,
kdy jsou piedné financovany napf. provozni vydaje a na marketing, ktery by mél byt
posuzovan jako investice do budoucna

= metoda porovnani nakladt a vynost podle zdrojovych trhi, produktii nebo segmentti

= porovnavani vydajii na marketing podle konkuren¢nich firem/destinaci

= uréeni rozpoctu podle stanovenych cili a skute¢nych finanénich potieb k jejich dosazeni. [5,
s. 229]

5.1.8 KONTROLA, HODNOCENI A MERENI MARKETINGOVEHO PLANU

Ve vyhldSeném marketingovém planu muize selhat fada véci, a tak je nezbytné zjistit, pro¢ k selhani
zalozena na uceni* a dodava, ze lidé, ktefi se marketingem zabyvaji dlouho a berou si ponauceni z
vlastnich chyb, jsou v ném nejlepsi. [3, s. 205]

Morrison formuluje kontrolu marketingu jako ,,vSechny kroky, které organizace realizuje v
souvislosti se sledovanim a posuzovanim vyvoje marketingového planu, stejn¢ jako vSech postupti,
které se rozhodla realizovat k dosaZeni vymezenych cilti”“. Pod hodnocenim marketingu rozumi pak
»analyzu vysledki s cilem uréit dosazeny uspéch realizovaného marketingového planu®. [4, s. 497]

Kontrola hledd odpovéd na otdzku ,jak zajistit, Ze bude dosaZzeno cile®, zatimco hodnoceni
odpovidé na otazku ,,jak zjistit, ze bylo cile dosazeno*. Zaroven upozoriuje na tzv. ledovcovy efekt,
kdy jsou pfijiména rozhodnuti na zdklad¢ povrchnich informaci a na tzv. pravidlo 80:20, podle
n¢hoz je 80 % zdroji vynaloZeno pro ziskani pouze 20 % celkového objemu realizace.

Jaké postupy zvolit ke kontrole a hodnoceni marketingového planu?

Kontrolni systém marketingu zahrnuje urceni standardniho vychodiska plant, méfeni konkrétnich
¢innosti a jejich porovnani se standardnimi vychodisky a konecné¢ opatieni ke korigovani odchylek
od vychozich standardii béhem realizace marketingového planu. [4, s. 498] Zakladnim nastrojem
méteni jsou marketingové cile ve vztahu na marketingovy rozpocet, ponévadz rozpocet napomaha
finan¢ni kontrole planu. Vzhledem k dulezitosti lidského faktoru v turismu ptedstavuje vyznamny
moment kontroly kontrola Gsili vS§ech zaméstnancii k zajisténi cil.

Kontrola plnéni marketingového planu znamend porovnavani stanovenych cilii se skutecnosti a
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piijimani opatieni.

V marketingu destinaci lze rozlisit ti1 typy marketingové kontroly
= (roc¢ni) plan kontroly
= rozbor ziskovosti (profitability)
» marketingova revize (marketingovy audit)

Marketingova kontrola destinace a rozbor ziskovosti obchodnich jednotek sledu;ji
= pocatecni naklady
= mésicni / roéni rozpocet destinace
= objemy prodeje (pocet piijezdil, pocet pfenocovani, devizové inkaso)
= 1daje o podilu na trhu v geografickych segmentech
= adalsi ukazatele

Hodnoceni marketingu ptichazi na fadu po realizaci marketingového planu a zpétné analyzuje jeho
vysledky. Hlavnimi néstroji hodnoceni jsou
= analyza prodeje (poctu klientit)
= analyza trzniho podilu
= analyza ndkladi a rentability marketingu (podle segmentti, distribu¢nich cest destinace,
zprosttedkovatelll, typu sluzeb nebo zatizeni v destinaci, prvkl marketingového mixu)
= analyza prodeje
= analyza kvality
= vyzkumy spokojenosti zdkazniki
= tzv. koeficienty efektivnosti
= koeficient efektivnosti reklamy (pocet poptavek na zéklade¢ inzerce, naklady na jednu
poptavku, porovnani zdjmu o destinaci pted a po reklamni kampani)
= koeficient efektivnosti public relations a publicity (pocCet a frekvence zveifejnéni
tiskovych zprav a zprav ve vysilanych médiich)
= koeficient efektivnosti distribuce (procento individudlnich poptavek realizovanych
ptes internet, podil organizované turistiky do destinace)
= koeficient efektivnosti podpory prodeje (pocet vydanych vérnostnich destinac¢nich
karet) a dalsi
= tzv. revize efektivnosti marketingu, jejimz cilem je identifikace pfednosti a nedostatkl
marketingového Usili z pohledu vSech soucasti organizace destinatniho marketingu,
nejenom marketingového oddeleni
= analyza cash-flow
= analyza konkurence
= podpora distributorti
= afada dalSich

Podle Morrisona je velmi komplexni metodu hodnoceni marketingu tzv. marketingovy audit, ktery
na rozdil od ptedchozich dil¢ich metod znamena ,,systematické, tiplné a periodické hodnoceni vSech
marketingovych funkci, véetné cilii, ukoll, strategie i vlastni realizace marketingu firmy*. [4, s.
501] Je potieba upozornit na omezené vyuziti marketingového auditu vzhledem k vysoké Casové a
finan¢ni naro¢nosti.

Marketingovy audit destinace se provadi na zacatku marketingového procesu, ale rovnéz béhem
zavadeéni (realizace) planu. Audit zahrnuje zkoumani internich i externich vlivli na marketingové
planovani stejn¢ jako piehled planu samotného. Nejpouzivanéj$Simi nastroji marketingového auditu
jsou napt. SWOT analyza pro vnitini a vnéjsi prostfedi, PEST analyza, analyza péti sil (externi
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prostiedi). Marketingovy audit objasiiuje pfilezitosti a hrozby a umoziuje manazerovi destinace
zmény v planu, pokud je to nutné. K provedeni marketingového auditu je mozné vyuzit tabulku 3.

MARKETINGOVY AUDIT slouzi ke zji§téni stavu (,,inventue®) sou¢asného i predpokladaného —
napf. v oblasti zakaznické orientace - kdo jsou navstévnici destinace, jaci budou za pét, deset let, jak
mize socialni vyvoj obecné ovlivnit vykonnost destinace, pfani klientli, atd. Vyznamnym rysem
MARKETINGOVEHO RiZENT] je totiZ jeho dynamika zahrnujici pfedpoklady zmén do budoucna
a jejich planovani a fizeni (pfizpiisobovani).

Kotler formuluje jako prvni krok kontroly a hodnoceni marketingu

* vyhodnoceni a interpretace soucasnych vysledki a pfijeti napravnych opatieni [3, s. 205]
pomoci vysledkovych listin — financni vysledkova listinu, marketingova vysledkova listinu a
vysledna listina zainteresovanych skupin. Financni listina by méla ukdzat, zda naklady
nezaznamenaly pfiliSny narist, zda se struktura nékladi nezménila ve prospéch nakladi na
vlastni provoz na uUkor nakladi na marketing, krom¢ toho narodni turistické organizace s
vlastnimi ptijmy kontroluji jejich vysi a strukturu. Marketingova listina hodnoti dosazené trzni
podily destinace na zdrojovém trhu, zménu piijmt destinace ze zdrojovych trhii, spokojenost
klientli, podil organizovaného turismu na celkovém poctu pfijezdi, ale i kvalitu nabizenych
produktt. Vysledkova (rovnovazna) listina zainteresovanych skupin se zaklada na predpokladu
nutnosti uspokojit zameéstnance, akcionafe (pokud je narodni turisticka organizace
spoluvlastnéna akcionéii jako napt. Osterreich Werbung), ale i odbornou vefejnost (doméci tour
operatofi a agenti, regionalni turistické¢ organizace), kdy jde napt. o vybérova fizeni, vyplaceni
grantil na regionalni projekty a dalsi formy finan¢ni podpory.

= audit marketingové efektivnosti a zpracovani planu slabych (av§ak vyznamnych) prvki,
které na rozdil od vysledkovych listin, jeZ poméhaji firmé¢/destinaci zhodnotit vlastni vykonnost
a pfipravit budouci plany.

Marketingovy audit je ,komplexni, systematické, nezavislé a periodické prezkoumani
marketingového prostfedi, cili, strategii a aktivit firmy za ucelem identifikace problémovych
oblasti i pfilezitosti a doporuceni planu konkrétnich opatieni ke zlepSeni podnikové marketingové
vykonnosti“.[3, s. 212]

Marketingovy audit se zabyva marketingovymi aktivitami roz€lenénymi do Sesti oblasti. Audit
hodnoti marketingovou vykonnost kazdé aktivity a vybira aktivity, které jsou z hlediska dobré

vvvvvv

Provédéni marketingového auditu v plném rozsahu tak, jak je ukézén v tabulce 5.1 je Casové i
finan¢né naro¢né, a proto je destinacemi vyuzivan zpravidla v rozsahu omezeném. Obvykle se
marketingovy audit destinaci omezuje na audit interniho a externiho prostiedi a audit ptehledu stavu
marketingového planu (tabulka 5.2).
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Tabulka 5.1

SLOZKY MARKETINGOVEHO AUDITU DESTINACE

SLOZKY MARKETINGOVEHO AUDITU DESTINACE

AUDIT MARKETINGOVEHO PROSTREDI

X, T demografické, ekonomické, ekologické, technologické, politické,
Cast 1 | Makroprostredi wulturni
Ukolové rostiedi trhy, klienti, konkuren¢ni destinace, distribu¢ni sit,, partnefi (odborna
p vefejnost, ufady, ...), vetejnost laicka
AUDIT MARKETINGOVE STRATEGIE
Poslani narodni turisticke | . , VU .
organizace jasnd a redlna formulace Glohy a poslani narodni turistické organizace
Z
. Marketingové zaméry a jasna formulace zameérti a cili z hlediska konkurencniho postaveni
Cast 2 q narodni turistické organizace, jejich zdroji, potencidlu destinace a
cile prilezitosti v destinaci, ...
jasnd formulace strategie, sprdvna volba strategie z hlediska faze
Strategic zivotnosti produktu a konkurencnich strategii, jasna trzni segmentace a
g marketingovy mix pro kazdy segment, dostateny marketingovy
rozpocet, ...
AUDIT ORGANIZACE MARKETINGU
dostate¢né pravomoce marketingovych manazerti, optimalni struktura
Formalni struktura marketingovych  aktivit z hlediska funké&niho, vyrobkového,
Cast 3 segmentového, uzivatelského a geografického rozdéleni, ...
Funk¢ni efektivnost vycvik pracovniki a jejich motivace, ...
udrzovani dobrych vztahli mezi jednotlivymi oddélenimi narodni
Efektivnost vzajemnych vztaht turistické  organizace, zahranicnimi zastoupenimi, partnerskymi
organizacemi, ...
AUDIT MARKETINGOVYCH SYSTEMU
Marketingové  informacni | .. . . s .
Svstém ucinnost a vyuzitelnost informacniho systému, ...
Y y
Marketingové planovaci | koncepéni a efektivni vyuzivani systému marketingového planovani,
Cast4 | systémy prijatelnost vysledki planovaciho systému, ...
. , , . schopnost kontrolnich systémut zjistit dosazeni cilti, periodické
Marketingovy kontrolni systém zkoumani marketingovych nakladt a efektivnosti, ...
organizace shromazdovani, generovani a tfidéni novych napadd,
Systém vyvoje novych produktii koncep¢ni vyzkum pred investicemi do novych napadu, testovani
produktd, ...
AUDIT PRODUKTIVITY MARKETINGU
., Analv sk . ziskovost jednotlivych zdrojovych trhti destinace a destinace jako
Céast 5 nalyza ziskovosti celku, ...
Analyza efektivnosti | snizeni piebujelych marketingovych nakladi na uréité neG&inné
Vyna]oienych nakladua marketingové aktivity, ...
AUDIT MARKETINGOVYCH FUNKCI
planovani produktu, postoje klientl k destinaci, objeveni novych
Produkty potieb klientd, ...
Cena omezeny vliv narodni turistické organizace na stanovovani cen,
Cast 6 konkurenceschopnost destinace, cenova elasticita poptavky, ...
as Distribuce distribu¢ni cile a strategie, vztahy ze zahrani¢nimi tour operatory, sit’
zahrani¢nich zastoupeni, vnitini distribu¢ni cesty, ...
Propacace cile propagace, rozpocet na propagaci, tvorba image destinace, prace s
pag logem destinace, dostatecné vyuziti public relations, ...
Zaméstnanci dostatek kvalifikovanych pracovnikd, motivace, training a hodnoceni

pracovnikll, organizacni struktura a hierarchie, ...
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Zdroj: [3,s.212]

Tabulka 5.2 MARKETINGOVY AUDIT — INTERNI A EXTERNI PROSTREDI

1. INTERNI MARKETINGOVE PROSTREDI

>

VVVVVVVVVVVYYVYYVY

jaké zdroje mame k dispozici — 5 ,,M* — men (prace), money (financovani), machinery (vybaveni),
minutes (Cas), materials (vyrobni faktor)

jak je organizovan marketingovy tym destinace

jak ucinny je marketingovy tym destinace

jaké vztahy ma marketingovy tym destinace s ostatnimi organizacemi a vnitfnimi vazbami v destinaci
jak efektivni je destinace v fizeni vztahd se zakazniky (CRM — customer relationship management)
jaky je stav marketingového planovaciho procesu destinace

jsou marketingové informace pro pldnovani aktudlni a presné

jaky je aktudlni stav v oblasti ,,produktu*

jak ziskové je portfolio produkti destinace

je stanovena cena ,,spravna‘

jak efektivni a G¢inna je distribuéni sit’

provadi destinace spravnou propagaci

je destinace fizena spravnymi lidmi a jsou vSichni zamé&stnanci destinace ztotoznéni s jejimi cili

jak efektivni je proces kontaktu se zakaznikem (process)

jaky je stav obchodni fyzické pfitomnosti (physical evidence)

2. EXTERNI MARKETINGOVE PROSTREDI

>

vV V VYV V

kdo jsou KLIENTT destinace — jejich potieby a zptsob jejich uspokojovani, jejich nadkupni rozhodovaci
proces a spotfebni chovani, jejich vniméni znacky destinace a stupen loajality ke znacce, zplsob
segmentace, zacileni a umisténi na trzich destinace, co si predstavuji klienti pod pojmem ,,hodnota® a jak
dokaze destinace tuto hodnotu naplnit?

jak vypada KONKURENCE na zdrojovych trzich destinace — uroven ziskovosti konkurentti, pocet
(koncentrace) konkurentll, relativni silné a slabé stranky konkurentli, marketingové plany a strategie
konkurentd

jaké je KULTURNI PROSTREDI — vira a nédboZenstvi, standardni a primérné vzdélani, Zivotni styly
cilovych klient destinace, povaha spotfeby na zdrojovych trzich

DEMOGRAFIE klientt

TECHNOLOGIE - stupeii pouzivani mobilnich technologii a internetu, zptisob zpracovani zbozi,
informacni systémy, komunikace vyuzivajici technologie a média

EKONOMICKE PODMINKY - trovet primérného disponibilniho p¥ijmu, datiova politika v cilovych
trzich, ekonomické indikatory (inflace, Grokové sazby, devizovy kurz, nezaméstnanost)
POLITICKO-LEGISLATIVNI PODMINKY — zékony, autorska prava, patenty, stupeii regulace (kvoty a
tarify)

3. PREHLED STAVU MARKETINGOVEHO PLANU

YV V YVVVVVY

jaké jsou marketingové cile

jaka je marketingova strategie

jak dochazi k uplatiiovani marketingového mixu

je kontrola marketingového procesu efektivni

je marketingovy rozpocet dostacujici

zda a jak mtze destinace splnit tzv. SMART cile

je marketingovy tym efektivni pii realizaci marketingového planu — tedy pocet zaméstnanci, zkuSenosti,
Skoleni, tréning

jaky je podil na trhu destinace (celkové prodeje, trendy, prodeje podle produkti nebo klienti/segmentti
nebo distribu¢niho kanalu)

dosahne destinace financ¢nich cilti (zisk a marze, likvidita a cash flow, pomér zadluzeni vici hodnoté
majetku, vyuzivani analyzy finan¢nich koeficient
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5.2 NOVE SMERY V MARKETINGU DESTINACI
5.2.1 HISTORICKY VYVOJ DESTINACNICH STRATEGII

Destinace v devadesatych letech ptedstavovaly a do budoucna budou piedstavovat rozhodujici
prvky nabidky a konkurenéniho boje na (mezinidrodnim) trhu turismu. Na jedné strané stoji klient
oznacovany jako ,multiop¢ni”, na druhé strané¢ néarodné aregionalné¢ pojaté destinace (malé
a sttedn¢ strukturované regiony), ato vSechno v prostiedi globdlniho konkuren¢niho boje [18,
str. A/1]. Rostouci konkuren¢ni tlak a naroky klientii, nasyceni poptavky po fadé stiedoevropskych
destinaci, rst poctu cest na dlouhé vzdalenosti, vysoka cenova elasticita poptavky ,,VSechno, ale
levné!”, spontanni a kratkodobé rozhodovani klientll a rostouci koncentrace v prumyslu cestovniho
ruchu (strategické aliance s partnery z jinych obortt — nabidky ,,crossover” si vynucuji nové
piistupy v prosazovani destinaci na trhu. Nutnosti se stdva uzké kooperace subjektti v regionu
s cilem tvorby produktu a jeho prosazeni, namisto konkurenéniho boje osamocenych subjektii mezi
sebou uvniti destinace a neschopnosti téchto jednotlivcl prosadit se na trhu samostatné.

Destinacni strategie zaznamenaly ve vyspélych zapadoevropskych zemich béhem poslednich tficeti
let v zavislosti na urovni poptavky zna¢ny posun. V Sedesatych letech vznikala prvni generace
spoluprace na bazi jednoduchého sdruzeni poskytovatelll urcité sluzby (napt. ubytovani). Dalsi krok
ve vyvoji znamenala sedmdesatd a osmdesata 1éta, kdy v disledku nartstu poptavky v cestovnim
ruchu nartstal objem kapacit, ale i okruh problémt spojenych s masovym turismem, a kdy vznikaly
regiondlni turistické organizace sdruzujici jak soukromé, tak i vefejné subjekty, a tedy i financni
zdroje.

PRIKLAD

REGIONALNI A LOKALN[ SPOLUPRACE — VELKA  BRITANIE
English Tourist Board (ETB) vznikl jiz vroce 1969, ale zacatek spoluprace regionalnich
a lokalnich organizaci cestovniho ruchu s ETB se datuje az na konec osmdesatych let. Vyvoj
struktur a vladni politiky do dnes$ni podoby byl doprovazen fadou prehmatii (napi. prekotna
vystavba hoteld se statni podporou v letech 1970-1973, z nichz fada zkrachovala).

Zdroj: [5, str. 80]

Koncepce rozvoje destinaci v sedmdesatych a osmdesatych letech byly sestavovany s cilem rozvoje
turismu zejména po kvantitativni linii a obsahovaly analyzy vztahu turismu k okolnimu prostiedi,
odstrafiovani hranic a prolindni turismu s ostatnimi odvétvimi, stanoveni stiedné- a dlouhodobych
cili kvantitativnich (pocet navstévnikl) a kvalitativnich (cilova skupina, druh turismu), spole¢né
s prostfedky a opatfenimi potiebnymi k dosazeni cili. Diky definovani stfedné- a dlouhodobych
cilt mély dokumenty strategicky charakter a byly z nich odvozovany dal§i marketingové strategie.

Strategie prelomu osmdesatych a devadesatych let byly mnohem vice orientovany obchodné.
Management destinace lze povaZovat za =zatim nejvyspélejsi generaci regiondlniho fizeni
a organizace turismu, ato zejména jako dusledek zvySujici se naro¢nosti klientd na strané jedné
a siliciho konkurené¢niho mezinarodniho tlaku na stran¢ druhé.

5.2.2 STRATEGIE DESTINACI V PRiSTIM OBDOBI

Zakladem tspés$né destinacni strategie pfi priniku na mezinarodni trh budou podle Biegera stale
tzv. klicové produkty (konkurencni vyhody) ve smyslu jedine¢ného spojeni schopnosti
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a technologii vzniklych na zakladé kolektivniho procesu uceni a nabyvani védomosti a znalosti
vyznacujicich se vysokou mirou nadcasovosti, hodnoty pro klienta, synergii s ostatnimi
konkuren¢nimi vyhodami a nizkou mirou transformovatelnosti. Schopnost pfizptisobovat se
rychlému tempu zmén oznacuje Kotler za rozhodujici konkurencéni vyhodu, takze se prosazuji tzv.
koncepce ,,ucici se organizace” nebo systémy fizeni znalosti.

Vyuziti konkuren¢nich vyhod umoziiuje snadngjs$i pronikani na nové trhy, prodej inovovanych
produkt nebo posileni pozice na stavajicich trzich. Destina¢ni strategie musi znamenat v zasadé
vice nez pouhy soucet rtiznych trzné orientovanych dil¢ich strategii obchodnich subjekti. Musi
identifikovat zakladni konkuren¢ni vyhody a kombinovat je tak, aby vznikaly inovace anové
produkty, takze destinace se stava urcitym druhem holdingu zajistujiciho komplexni fetézec sluzeb
(obrazek 3.11). Kli¢ové konkuren¢ni vyhody destinace se prosazuji ve tvorbé produktu, v prodeji
(rezervacni systémy), pii feSeni externich efektl (institucionalizované procesy feSeni konfliktl)
nebo v kultuie a mentalité obyvatel (napt. diky pohostinnosti ziskané béhem dlouhé tradice rozvoje
turismu).

Vyznamna je skuteCnost, ze destinacni strategie nepiinaseji prospéch jen turismu, ale celému
regionu (zaméstnanost, infrastruktura, investice, ...). Dlouhodobé kli¢ovéa konkurenéni vyhoda musi
byt vhodné kombinovana s kratkodobymi konkurencnimi vyhodami (napt. rozvoj technologii),
které mohou byt kratkodob¢é nesmirné vyznamné, a jejichz opomenuti mize vyrazné snizit efekt
vyuziti dlouhodobé¢ platnych vyhod.

Marketingové Fizeni destinace cestovniho ruchu stoji na spojeni privatni a vefejné sféry. Casto
dochazi ke vzniku tzv. marketingovych alianci. Strategickou skupinou se oznacuje skupina firem
v urCitém odvétvi sledujici tutéz nebo podobnou strategii. Marketingové aliance v destinacich
pfedstavuji jednu z vyvojovych fazi spoluprace organizaci plsobicich v turismu. Jejich nespornou
vyhodou je umoznéni externiho riistu malych a sttednich podnikt, a to diky spolupraci pro dosazeni
spole¢ného cile s pfipadnym ¢asovym ohranicenim, ale pti zachovani vlastni nezédvislosti, na rozdil
od integrace (akvizice, fuze) [17, str. 63]. Aliance vznikaji s cilem zvySeni ptfidané hodnoty
nabizeného produktu a/nebo snizeni nakladd koneéného produktu. Rada alianci a dalsich forem
kooperace stoji na propojeni vetejné a soukromé sféry.

5.2.3 TRANSFORMACNI MARKETING

Za hlavni soucasné trendy ovliviiujici nejen vyvoj cestovniho ruchu na mezindrodnim trhu jsou
povazovany globalizace podpofena rozvojem technologii, deregulaci a privatizaénim procesem. R.
Love (Hewlett-Packard) tika, Ze ,,... tempo zmén je tak rychlé, ze schopnost se ménit se dnes stava
konkuren¢ni vyhodou.“ [3, s. 18]. Rychlé zmény vyvolavaji nutnost tzv. konceptu ucici se
organizace, takZe fada nadnarodnich organizaci (Coca-Cola, GE) vytvotily funkce tzv.
viceprezidenta pro uceni, znalosti a intelektualni kapital, jejichZ cilem je rychla orientace v novych
trendech chovani konkurence, klientli, dodavateli a distribu¢nich cest. Mnoho tradi¢nich pfistupt je
nahrazovano novymi metodami, jak ukazuje tabulka 1.2.

Mezinarodni trh turismu je siln¢ ovlivnén pirevratnym rozvojem technologii. Technologie je
zékladnim faktorem vytvarejicim nejen obraz socialné materidlnich struktur, ale i vzorce lidského
chovani a reakci. Satelity, video rekordéry, digitaliza¢ni kamery, kopirky, faxy a zdznamniky stejné
jako e-mail, e-business, internet a mobilni telefony ovlivnili rozhodujicim zpisobem obchodovani a
komunikaci.

166/170



Tabulka 5.3 TRANSFORMACNI PROCES FIREM

DRIVE DNES

veskerd produkce v rdmci firmy prosazovani externich dodavatelli zbozi a sluzeb

zdokonalovani a inovace pomoci vnitinich |[zdokonalovani a  inovace na  zaklad¢

zdrojli benchmarkingu a vyuziti externich zkusenosti

jednani firmy na vlastni pést jednani ve spojeni a spolupréci s jinym firmami

prace s funkénimi oddélenimi fizeni procest prostiednictvim
multidisciplindrnich tymu

silnd orientace na domadci trh orientace na export (globalni mysleni - lokalni
jednani)

orientace na produkt orientace na hodnotovy fetézec + na trh + na
klienty

produkce (prodej) standardizovanych | produkce (prodej) upravenych a individualné

produkta uzpusobenych produktl

hromadny (masovy) marketing cileny marketing

odhaleni udrzitelné konkurenc¢ni vyhody neustalé nalézani konkuren¢nich vyhod

pomaly a opatrny vyvoj novych produktii urychleni vyvoje novych produkti

vyuziti mnoha dodavateli vyuziti mensiho poctu dodavatelli

fizeni shora fizeni zdola, shora i napfic

angazovanost pouze na trhu diiraz na angaZovanost nejen na trhu, ale i v
okolnim prostredi

Zdroj: [3,s. 19]

V nadchazejicim obdobi bude marketing podroben nékterym vyznamnym zméndm v souvislosti s
rozvojem informacni ekonomiky. Procesy identifikace, komunikace a zabezpefeni hodnoty pro
klienty musi byt prehodnoceny, ale méni se zaroven i spotfebni chovani a zvyklosti klientt, a to
zejména diky rozvoji internetu. Internet vstupuje do vSech prvkd marketingového mixu, je
vyznamnou distribucni siti, néastrojem propagace destinace, zaroven i informaénim zdrojem o
destinaci a vzdélavacim zdrojem vlbec a plisobi smérem na snizovani cen. Internetu muize byt
vyuzivano v omezené mife i k marketingovému prizkumu. Klienti mohou snadno vyhledavat
nabidky, porovndvat je, vybirat a ptes internet platit. Konkurence distribucnich kandalli tak nabira na
intenzité, at’ uz jsou to maloobchodni prodejny, prodej pies katalogy, kanal televiznich domacich
nakupil nebo stale silici kanal pfimého poskytovatele sluzby (naptf. webova stranka hotelu) nebo
kanal elektronického prostiednika (napf. webova stranka néarodni turistické organizace s vyctem a
ohodnocenim hotelil, stranka tour operatora s nabidkami riiznych destinaci). Otazkou je, do jaké
miry elektronické kandly potlaci klasickou distribuci, ale pravdou je, Ze zatimco napt. kanaly
zalozené na maloobchodnim prodeji se rozristaji tempem 2 — 5 % ro¢né, kanaly elektronické
tempem dvoucifernym.

5.2.4 MARKETING VZTAHU (relationship marketing)

Marketing vztahll je zaloZeny zejména na udrZeni stavajicich klientl oproti ziskdvani klientl
novych. Prosazovani na marketing vztahii muaze vést vSak az k vytvareni antikonkurenc¢niho
prostiedi, jelikoZ vznikd systém vazeb zalozenych na jinych skutecnostech nez jsou konkurenéni
vyhody. Zadna ze stran nesmi pii rozvijeni trvalej$ich konkurenénich vyhod ztracet. Pii hodnoceni
uspésnosti vztahu mezi prodavajicim a nakupujicim je tfeba vzit v ivahu pfinosy vztahu a jeho
naklady. Zaroven je tfeba zhodnotit vliv vytvafreni vztahi a siti na konkuren¢ni prostfedi. Marketing
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vztaht je siln¢ zavisly na kulturné-ekonomickém prostiedi a jeho podoba se velmi odlisuje.

Pfestoze se marketing vztahli prezentuje v posledni dobé jako novy pfistup, ma svoji dlouhou
historickou tradici. Ekonomiky v rané fazi vyvoje byly zaloZzeny na nizkoobjemové produkci a
lokalnim trhu, na vztazich ,, face to face“ a na osobni ditvéte. Ve fazi masové produkce, dosahovani
uspor z rozsahu a cenovych vyhod dochéazi k odosobnéni vazby nakupujici — prodavajici a jednim
ze zakladnich komunikacnich prostiedktli tohoto vztahu se stava znacka, ke které ma nebo nema
kupujici diveéru. Znacka, resp. branding, tak nahradila podle Palmera osobni vztah. [19, s. 2]

S postupujicim nasycenim trhu hodnoti klienti produkty na zakladé kvality vztahu s nabizejicim
spiSe nez na zaklad¢ designu nebo image znacky, v oblasti marketingu destinaci plati tento vztah

dvojnasob. Kvalita vztahu klient — destinace se tak miize stat zdrojem konkuren¢ni vyhody.

Jaké jsou tedy vyhlidky marketingu vztahti do budoucna? V oblasti ekonomické lze jisté¢ podtrhnout
rostouci konkurenci s nasledkem nartstu kvality produkt a sluzeb a fakt, Ze néklady na ziskani
novych klientd mohou byt pro firmy i destinace pétkrat az desetkrat vyssi nez naklady na udrzeni
klientd stavajicich. [19, s. 6] V oblasti technologické je dnes mozna témef neomezend prace
s klientskymi databazemi, tedy tzv. databazovy marketing rozsifeny o tfi podstatné slozky, a to o
zavazky, vzajemnou zavislost a divéru. Socialni oblast pfispiva rozvoji marketingu vztahil zejména
diky vSeobecné pozitivnimu vztahu ke spolupraci v povalecném obdobi nebo posileni vyznamu
vztahu koncového klienta a nabizejiciho (v disledku poklesu vyznamu vztahu koncovy klient napf.
vaci cirkvi). Za neméné¢ vyznamnou Ize jist¢ oznacit i ménici se roli zeny v procesu nakupu a
prodeje v 80. a 90. letech, ponévadz vndSeji do marketingu daleko vice hodnot vztahovych
(emocionalnich) nez vysloven¢ transakénich.

Politické a pravni prostiedi se na rozvoji marketingu vztaht podili zejména diky rozstépeni statnich
struktur (napf. outsorcing funkci vykondvanych doposud ve stidtnim sektoru) a tvorbou
konkurené¢niho prostiedi.

Ptibuznym konceptem je koncept tzv. CRM (customer relationship management) zalozeny na
schopnostech, metodach a technologiich podporujicich firmu/destinaci pfi fizeni jejich vztaha se
zakazniky. Zakladnim cilem CRM je umoznit organizacim lépe zvladat vztahy se zékazniky,
zvySovat jejich loajalitu k firmé/destinaci, udrZzovani dlouhodobych vztahti, ... Samotny CRM
koncept nelze zavést zavedenim novych technologickych postupi, ale pfijetim tohoto konceptu
vSemi ¢astmi firmy/destinace tak, Ze vSe je podiizeno zdkaznikovi.

5.2.5 MARKETING DESTINACE PRO INVESTORY

Cilem marketingu destinace nemusi byt nutné¢ jen vytvotreni novych produkti cestovniho ruchu a
jejich prodej cilovym trhiim. Marketing destinace se Casto soustfedi i na pfildkani investorli, ktefi
investuji jak do turismu, tak i do dal$ich odvétvi. Podminkou vstupu investorti do destinace byvaji
investicni pobidky a zcela jednoznacné pak vybudovand infrastruktura. Vstup investora do
destinace obvykle podpofi dals$i rozvoj sektoru cestovniho ruchu, ale i sektori neptimo ¢i
indukovan¢ se sektorem cestovniho ruchu spojenych.

Pro investora se jevi jako rozhodujici uroven infrastruktury sluzeb v destinaci (napf. pocet
telefonnich stanic, obchodt, Cerpacich stanic, 1ékdren, bank, post), technickd infrastruktura (napf.
dostupnost vodovodni sit¢), demografické ukazatele (podil zaméstnanych v prumyslu, v
zemédélstvi, ve sluzbach, hustota populace a dalsi), struktura a objem vefejnych financi (pfijmy,
podil subvenci na piijmech, podil investic a dalsi).
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