gRSTVO

ST MP @@
gf * SV] &=

* 4 * 0 o)
* Yistyi RO

Tvorba destinaénich produktu
cestovniho ruchu

Ing. Petr Kratochvil
Ing. Radek Pazout

Realizator: * % RDM s.r.o.
. Valcharska 39
R‘igw“ ol 614 00 Bmo
3‘:’:;23:2: info@rdmbrno.cz
g www.rdmbrno.cz

~rento vzalavaci program je financovan Evropskym socialnindfem a statnim rozptem
Ceskeé republiky v ramci projektu Destifmd management a vyt&ni produkd v cestovnim
ruchu.”




Obsah

LY 5 P 6
A. TEORETICKA VYCHODISKA PRO DEFINICI PRODUKTU ........ wcoeevereieienae, 7
1. VYUZITI MARKETINGU JAKO PRISTUPU PRACE S TRHEM A ZISKAVANI
INFORMACH ...ttt reea sttt ne et b e e 7
1.1. Marketingovy plan jako zakladni dokum@néni subjektu nebo destinace...............
1.1.1. Marketingove analyzy trNU...........cceeeeieiiiiiiieeerrre e e e eeee e 11
1.1.2. VykEr marketingovych cilu a strategie.........ccoceceeeeeeeiicciiiiiiiiieeeee e 12
1.1.3. Rozpracovani ik strategie pro prvky marketingového mixu — 7P.......... 13
1.1.4. Zavedeni planu, kontrola jehogiha optimalizace..............cccccvvvvvrivimmnce. 14
1.2 ANAIYZA SWOT ..eiiiiiiii ittt s e e e e e e e e e e aeaeeaeeeeneeeeeeeeesnnnnnes 15
1.2.1. Silné stranky afiilad popisu jedn€ Z NICH..........evvviiviiieiiiiiiiiiei 16
1.2.2. Slabé stranky diglad popisu jedné z NICh ..., 17
1.2.3. Rilezitosti a piklad popisu jedn€ Z NICh ..........eeveeeiiiiiiiiiieeeci, 17
1.2.4. Hrozby afklad popisu jednN€ Z NICh............ueeiiiiiiieeee e 18
1.2.5. VylEr vZdy 4 parametirv kaZzdé skupi@...............oooeeiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeens 18
1.2.6. Sestaveni konfrortta matice - piklad...............ovveiiiiiiiiiiieiees 19
1.2.7. Sestaveni VysIedn@ho SKOTe...........uuuuiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 19
1.2.8. Sestaveni &RIN0 PIANU...........oooviiiiiiiiei e e e e e e e eeeaaenns 20
1.3 Prvky marketingového mixu jako definice na§sanikani..........ccccceeeeeeeeinnnnnnn, 20
I 0 I o T [0 (e o o [ o ) 20
1.3.2. CeNA (PriCE) ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeereee 20
R RS T B 1S3 1 | oW o SN (o Vo= ) L 21
1.3.4. Marketingova komunikace (Promotion) ...ccccco.ooooeiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeenn 21
O R I o [ 3 (=T o] = I 21
1.3.6. BalEKy (PaCKaQge) ......ccooiieieitiiiete ettt ee s 22
1.3.7. Programovani (Programming).........cceeeeeeeeeeeeeermunnmnninneeeeeeeeeeesrseesesneeenns 22
1.4. Prvky komunikaiho mixu jako nastroje podpory prodeje.....oceeeeeeeeeeeeeeennnn. 23
1.4.1. KOMUNIKBNT MIX .00t eeeee ettt 3.2
1.4.2.Marketingové komunikace zahrnujceykomunik&nich aktivit: .................... 24
1.4.3. Faktory ovlistujici tvorbu komunik&nino mixu............cccceevvvvviiiiiiiiiiiiaees 25
2. TVORBA DESTINACNIHO PRODUKTU JAKO SPECIFICKE SLUZBY
CESTOVNIHO RUCHU ...ttt e ans 29
2.1. Marketing v ceStovNimM FUCHU: .........oi i e e 29
2.2. Destind@ni ManagemMENT ...........uuuuiriiiiiiie e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeaes 30
3.VYUZITI VYZKUM U TRHU JAKO NASTROW ZPETNE VAZBY .....c.coeueerrenne. 33
3.1, VYUZiti VYZKUIEINU et e e e e e 33
4. PRODUKTOVY MANAZER........o oottt ettt 37
4.1. Matice Bostonské poradenskeé skupiny, matic® BC..........ccccoevveieiiiiiiiiiieeeiininnns 37
4.2. ZIVOINT CYKIUS PIrOOUKLU .....cvveveeiveeeeeate e eeeeete e ete e e e et eesaeneeseaneene e 38
4.3. Analyza nabizenych prodikt sluzeb : ... 40
B. OBSAH TURISTICKEHO PRODUKTU A JEHO PRODEJ ....... ccooooiiiieeeeeeee e 41
L1 REGION L.ttt et e e e e e e e e e e e e e e be e e e e e e e e e e e e e e e e ananaes 41
1.1. Region jako turistickd destinace - POPIS cemem . ueverrrriiiiiiiiiiiiiiiireee e e e e e 41
1.1.1. Cestovni ruch v jiZni@BeChACN ..........ccccveeeeieiiiceceeee e 41
D2 o (o] o = £ =T o | o o |1 [T 42



1.3. Podnebi a klimatické podminky V regionU.............ccoovvvvvriiiiiiiiiiiiiiiieee e, 43

1.4. Dopravni dOStUPNOSE FEGIONU........... o e e eesssnnnnnsessnseneeerreeereeseeeesaesassssssseees 43
R T B Y11= Y41 (=[] 0] f 4= Tt = 20 43
FZ = = O 1 10 1 USRS 53
FZ0 O oo T o1 ES3 o o o [ 1] 53
2.2, HIavni NabidKa ............uuiiiiiiiiiis e 53
ZRC T VA= To | 1= LY N g = o o | - TS 53
2.4 DOProvOdNY PrOGIaM ....cccceiieeeeeeeeiseeeeaeeeeeeae e e e e e e e e e e s e s e s sssssrerrreeeeeaaassseeanannns 55
2.4.1. Podprné informace, zdroje a KOMeFa............ccoovevvveeeiiieiiiiiee e s 55
3 CILOVA SKUPINA ..ottt ittt ettt mmmnm ettt e st ss st be s ennnnes e 65
3.1 ZArOJOVE AESHNACE .....uuuuiieee e e e e ettt e s s e e e e e e e e e eeeaeeeeeeaaeeeeenennnnes 65
3.2 Segmentace a typologie névitka a jeho cile, motivy a preference.............. 67
12151 20V S 67
3.2.1. Podprné informace, zdroje a KOMera............cccccvvvviviiiiiiiiiieeeee e e 67
4 PRODEJA KOMUNIKAGCE ......oottiiiiiiiieee ettt 3.8
4.1 Prehled prodejnich MISt.........ciiiiiiiiii e e 83
4.2 CenaacenoVe DAl .........cccooeiiiiiiii i e 83
4.3 Koneéna struktura destinaino produktu ...........ccccuvviiiiiiiieeies e 89
SEZNAM PRILOH ..ottt smnm ettt naen e 91
L TERATUR A Lttt ettt ettt et et aaaaaaeeeaaaaessaasaaa s s sbnnnnneeeeeeeeaessssannnnnns 97
POUZITA LITERATURA © 11tttiittttittttt e e e e e e e e e e e e e e e e sttt bttt et e e e e e e e e e e eeeaeesessassnnnnsbbrrnnea 97
VY ZKUMNE ZDROJE .. ttuituuiettneetueetie et eetussesae et sesaasesaneesteasasesaaetneessnaaesnsessnsannnnaaes 97
DOPORUENA LITERATURA & 11 uuiitititttttteeeeteeeteeaeaeeaaaassssaasssssssbbbbssssseeeeeeeeaaaeeeeessssssnnnnnnes 98
DOPORWENE INTERNETOVE ZDROUJE ...uutttuiituieetnesetneeetsestessssessssssnneesnssesnssesnaasnsessnaeens 98



TVORBA DESTINA ¢NiCH PRODUKT U

Cil projektu:

Cilem projektu je natit posluché&e definovat OBSAH a CILOVOU SKUPINU pro
vytvoreni DESTINACNIHO PRODUKTU s dodrzenim MARKETINGOVYCH ZASAD
TVORBY PRODUKTU.

Pri tvorbé je nutné respektovat ZASADY KOMUNIKACE a napii poteb a motiv
CILOVE SKUPINY a proto poslucka dostanou podrobny navod na tvorbu destiflao
produktu v zavislosti na ROLIfemce destineniho produktu.

Diléi cile :
« Poskytnout zakladni informace o region€iR a jejich nav&vnosti
* Poskytnout namty a poZzadavky z dosazitelnych vyzkium cestovnim ruchu
» Predstavit motivy jednotlivych segmdmavsévnika pro vyker destinace
* Poskytnout zaklady marketingu a jeho vyuZzitelnestestovnim ruchu
» Predstavit mozné metodiky na analyzu konkdrdéoh produki a navrli jejich
odliseni
* Nauwit posluchge pravidiim pro tvorbu nového produktu
* Nawit vyznamu roli v prodeji destidaiho produktu a prodejni argumentaci
» Poskytnout detailni navod pro tvorbu destimiao produktu

Obsah projektu :
A. Teoreticka vychodiska pro definici produktu

1. Vyuziti marketingu jako fistupu prace s trhem a ziskavani informaci

1.1.Marketingovy plan jako zakladni dokumetizeni subjektu nebo
destinace

1.2. Analyza SWOT

1.3. Prvky marketingového mixu jako definice naseho pldim

1.4.Prvky komunik&niho mixu jako nastroje podpory prodeje

Tvorba destinéniho produktu jako specifické sluzby cestovnihdituc

Vyuziti vyzkumi trhu jako nastrdj zpstné vazby

Produktovy manager

Pwn

(  TEORETICKAVYCHODISKA |

{1 varkETING )

| —[ 1.1 Marketingovy plan ]

—[ 1.2 Analyza SWOT ]
)
]

—[ 1.3 Marketingovy mix
—[ 1.4 Komunika €ni mix

—[ 2 TVORBA PRODUKTU ]

—[ 3 VYUZITI VYZKUMU ]

[4 PRODUKTOVY MANAGER ]




B. Obsah turistického produktu a jeho prodej

1 REGION
1.1 Region jako turisticka destinace — popis regionu
1.2 Poloha
1.3 Podnebi

1.4  Dopravni dostupnost
1.5 Dalezité informace
2 PRODUKT
2.1  Popis produktu
2.2 Hlavni nabidka
2.3 VedlejSi nabidka
2.4  Doprovodny program
3 CILOVA SKUPINA
3.1 Zdrojové destinace
3.2 Segmentace a typologie névstka a jeho cile,
motivy a preference nawsty
4 PRODEJ A KOMUNIKACE
4.1  Prehled prodejnich mist
4.2 Cena a cenové baky
4.3 Koneina struktura destigaiho produktu

[OBSAH TURISTICKEHO PRODUKTU ]

_[1 REGION

_[2 PRODUKT

J
J
_[3 CILOVA SKUPINA ]
J

_[4 PRODEJ A KOMUNIKACE

Téma pro skupinovou praci a naslednou prezentatuploa :

» Definice skuténého (nebo imaginarniho) desitného subjektu ve vybraném
regionu a tvorba destitiaiho produktu s vyuZzitim znalosti o komunikaci,
metodiky tvorby produktu, nawdtnosti daného regionu a zvolené cilove
skupiny

* Prezentace postupu tvorby destimi&o produktu pro zvoleny subjekt a cilovou
skupinu



Uvod

Vzhledem ktomu, Ze v soasné dob na naSem trhu neexistujgepnd a souhrnna
struktura dat a informaci k tvarbdestingniho produktu, pokusili jsme se zde definovat
ndvod k jeho sestaveni a také navod jak a kdeatzidl struktury produktu vstupni
informace. Diky tomu dokazete sestaviontrolni seznant, ktery si grizpisobite vasSim
podminkdm. Dlezité je respektovani zadsad tohoto desatera:

1. SROZUMITELNOST - novy produkt by rd byt sestaven tak, aby mu CILOVA
SKUPINA _rozuntla

2. BENEFITY - produkt by nil jasré popisovat UZITKY, které uzivatéin i prodejém

prinasi

MEDIUM - produkt by n#l byt komunikovan TAM, kdéo cilova skupina zaregistruje

SDELENI - produkt by ndl byt komunikovan TAK, aby ho cilova skupina zagtgivala

ODLISENI - produkt by ngl byt na trhu jednozraé odliSitelnyod produké konkurence

JEDINE CNOST - produkt by ndl byt pro konkurenci co nejtie NAPODOBITELNY

(je-li mozno splnit)

EKONOMIKA - produkt by ndl pfinaset dostately ZISK, OBRAT nebo jiny zvoleny

PRINOS

8. FLEXIBILITA - produkt by ndl byt neustale analyzovan dizpisobovan pdgebam
zékaznik

9. INOVACE - produkt by ndl byt nejpozdji okamzi€ po skoreni Zivotniho cyklu
nahrazen produktem NOVYM

10.KOOPERACE - pro efektivni nabidku je vhodné spojovat se vaianestingniho
managementu a tyid dopliky a baléky nabidek

o gk w

~

Ve vySe uvedenych zasadach jsou pouzity pojmy evaéilskupina, uzitky, uZivatelé,
prodejci, konkurence, trh a jiné marketingové pojmiak je jasné, Ze pro definici a tvorbu
nového produktu se budeme snazit vyuzit nasledbjigistupi:

* Vyuzijeme marketingovy ifistup k trhu a nastroje, které nam pomahaji v d=fin
umisgni a tvork¥ noveho produktu jako zakladni filozofie nabidky

» Definujeme obsah marketingového planu, ktery &) atespa v zakladni podob
sestavovat kazdy subjekt vygNme odliSnosti pravidel pro poskytovani
nehmotnych sluzeb v cestovnim ruchu oproti pré@vidpro poskytovani a nabidce
fyzickych produki

» Pouké&Zeme na rizika v cestovnim ruchu, kde nabpdkipbnych subjektje také
velmi podobna a vytiit zasadd odliSny produkt je mozné, jen pokud mame
k dispozici girodni jedingénost nebo tak zasaglmyhradni nabidku, Ze tato naSe je
pak obtizg napodobitelna

V nasledujicim textu popisujeme tyto faze tvorbgtaeniho produktu:
A. Teoreticka vychodiska pro definici produktu
B. Vlastni sestaveni obsahu turistického produkta jeho prodej

V prvni fazi se tedy podivame na zdroje a struktimformaci, které pdebujeme ziskat
z trhu analyzou naSeho subjektu nebo destinacejrwké se budeme detaijn vénovat
obsahu destigaiho produktu. Teti fazi - mozné navrhy #gohi zpstné vazby feSime jako
sowtast kapitoly o vyzkumech a jejich vyuziti.



A. Teoreticka vychodiska pro definici produktu

1. VYUZITi MARKETINGU JAKO P RISTUPU PRACE S TRHEM A ZISKAVANI
INFORMACI

TEORETICKA
VYCHODISKA

1 MARKETING

_[ 2 TVORBA PRODUKTU ]
_[ 3 VYUZITI — VYZKUMY ]

_[ 4 PRODUKTOVY MANAGER ]

Kazdy podnikajici subjekt :

- musi vzdy myslet a jednat séetelem na kupujiciho (zakaznika) i budouciho ismitele
- musi gjmout chovani, pdaeby a pozadavky trhu jako vychodiskid vém rozhodovani

Marketing je tedy uvaZovani a jednani v ramci triirotoze trh se sklada z
konkrétnich stavajicich a potencialnich kupujicicmarketing je uvazovani a jednani z
pohledu relevantniho kupujiciho nebo $pbitele. Ale marketing timto nelze ztotoznit s
pouhou sluzbou zajiim spotebitele. Je pravda, Ze marketitigi ze spatebitele Ustedni
bod, protoze vychazi z jeho pelb a poZzadavk alecini tak se retelem k zisku.

Pokud hovéime o funkci marketingu, myslime tim veSketinosti provadné
v podnikajicim subjektu nebo destinaci, aby bylades pozadovany cil. Jak jsme siigkli,
tyto ¢innosti v konéném disledku sndtuji k nalezeni, vytvieni a napléni poteb zakaznika,
kdy se pitom feSi nasledujici otazky :

Cil marketingu — hledani odpowdi na nasledujici otazky :

» Které produkty by rdla destinace nebo subjekt prodavat v budoucnu?

Které z existujicich produktby mela destinace nebo subjekt zlepsit a jak?
» Které inform&ni poteby mohou byt uspokojeny vyzkumem trhu?

» Jakou podporu by &a destinace nebo subjekt poskytnout konkrétnimu
produktu?

o Jakym zpsobem by rdla destinace nebo subjekt inzerovat, s jakym
rozpaitem a v jakych meédiich?

o Jaka by nmila byt cenové politika praizné produkty?



Co je marketing a jak ho mizeme vyuzit :

Jednoznéna definice pojmu marketing neexistuje a tak vanedawne alespp negastji
citované nebo pouzivanfiptupy :

1. Philip Kotler, asi nejznargSi marketingovy odbornik, popisuje ve svych
obsahlych publikaciché&kolik pohledi na marketing, kteréipjimaji ostatni
autdi.

V knize Marketing, kterou napsal spateé sGary Armstrongem, definuje
marketing nasledo¥n: ,Marketing je spoléensky a manazersky proces,
jehoz prostednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své feity a pani v
procesu vyroby a sény vyrobki ¢i jinych hodnot".

2. Uznavany odbornik na marketifgter Drucker hovai o marketingu takto:
.Marketing je tak zakladni, Ze nérre byt povazovan za separétni funkci. Je to
kompletni obchodniinnost, vigna z hlediska jejiho kokdeého vysledku,

z hlediska zéakaznik® Dokonce tvrdi, Ze pokud budemelat Spitkovy
marketing, nepdebujeme prodej, nelbozakaznici sami budou produkty a
sluzby vyhledavat velmi akti¥na nam odpadnou starosti s distribuci a prodej
nebudeme &bec potebovat. Z tohoto pohledu mluvime o idealnim stala,
fe¢ené naznalje, Ze se nesmime bavit jen aigpbu prodeje marketingov
rizena firma je celopodnikova jednolita snaha, nikoffirma rizena
marketingem (zde Utvarem marketingu).

3. DalSim, casto pouzivanym pohledem na marketing jeéstpp, ktery se
z hlediska podnikajiciho subjektu vyije marketingovy fistup jako sled
¢innosti, rozdleny na Xasti :

* ginnosti, snétujici k vyzkumu trhu s cilem nalezeni ZADANI, ktestouzi
k definici vyrobku nebo sluzby. ProtoZe se ponevjednd o aktivity,
spojené s vyzkumem nebo tpkumem trhu,casto je tedy marketing
zamenovan za vyzkum trhu. Hlavnim vystupengchito ¢innosti je
KOMPLETNI ZADANI.

» ¢innosti, které musi prabnout uvnit subjektu v ndsledném faai tak,
aby mohl vzniknout vysledny produkt. Hlavnim mamkgbvym vystupem
téchto ¢innosti je ZABEZPEENI, e produkt nebo sluzba se viipthu
tvorby vyznams neodchyli od fedstav a paeb zakaznika.

« ¢innosti externi, provamhé ot u zakaznika, slouzi hlaynke zjiSeni
ZPETNE VAZBY, zda doSlo k naptmi cile. Hlavnim vystupeméthto
ginnosti je tedy ZBTNA VAZBA a zjis&ni miry naplgni poteb
zakaznik.

Shrnuti zakladnich principa marketingu :

1. Marketingovy gistup pouzivame se zakladnim cilem : nalezeni ngbaoieni
potieb zakaznikaipzabezpéeni efektivniho vynalozeni Usili nebo ptestii

2. Marketingow fizena spolénost znamend, Ze vSechéipnosti a nasSi spateosti
sleduji cil zaméfeni na spokojeného, vracejiciho se a platiciho z&kika.

3. Pro uspokojovani pteb je mozné hledat skupiny zakaznfle stejnymi pdgebami
— provadimesegmentaci trhua zjiS&ni a popis relevantnich segmint



4. Po nalezeni a identifikaci segm&ntolime dostupné a vyhodné segmenty —
zacileni aktivit je nutné pro zvySeni efekttargeting (zacileni).

5. Kazdy zvoleny segment musi dostat @réy benefity, které umi ocenit a &v
kterym produkty a sluzby kupuje — vylde pozici na trhu —positioning
(umiseni).

6. Kazdy produkt nebo sluzba podléhgotnimu cyklu produktu — pri znalosti této
teorie budeme vzdyfiipraveni na nutnost tvorby nového produktu tak, aiszi

fungovanim produki na trhu nevznikaly nezadouci jevy — nekontrolovaoytzh
n¢kolika nebo neéast zadného.

7. Kazdy produkt nebo sluzba ma vyteo komplex dalSich paramétr

marketingového mixu, které se navzajem podporuji (cena, misto prodeje

komunikace, ...)

8. VSechny marketingové aktivity probihaji podle sdbmého marketingového
planu v daném obdobi, planovani jako proces je aktualmieko®ici aktivita,
kterda pomaha k rozhodovani na zakla#tualnich informaci.

1.1. Marketingovy plan jako zakladni dokumentfizeni subjektu nebo destinace

TEORETICKA
VYCHODISKA

_[ 1 MARKETING ]

1.1 Marketinaovv pléan

1.2 Analyza SWOT

1.3 Marketingovy mix
1.4 Komunika¢ni mix

_[ 2 TVORBA 1PRODUKTU ]

_[ 3 VYUZITI — VYZKUMY ]

_[ 4 PRODUKTOVY MANAGER ]

Marketingové planovani je jednou z nedilnych mars&eh aktivit pro fizeni

subjektu nebo destinace.fitem nejde o papirovy vysledek (marketingovy plaaje
pozadovanym cilem je aktivita planovani - navykeimmost planovani pomoci planu.

Pii tvorb¢ destingnich produki naSeho subjektu nebo destinace nam takdiatwst i jeji
vysledek niZze napomoci v systematickém vedeni analyz a roal@do Ri tvorbeé
marketingoveho planu postupujeme ve dvou krocich :

A. Nejdiive analyzujemevSechny dostupné informace trhu i uvnit subjektu
nebo destinace (externi a interni analyzy) s @@fuystup pro analyzu SWOT

B. Potésestavujeme akni plan — popis kroki, strategii a rozhodnuti na zakéad
analyzovanych dat

Struktura marketingového planu pak obsahuje zakthdet ¢asti :

1. Marketingové analyzy trhu, prostedi a subjektu (kde jsmedie
» Externi analyza (analyza vrjSiho prostredi)
» analyza makroprogdi
= analyza oboru
» analyza trhu



= analyza zakaznika a jeho nakupniho chovani

» analyza konkurence

= analyza distribuce

U kazdé jednotlivé analyzy posuzujerda,v ni nizeme identifikovatsiflezZitosti nebo
hrozby (Opportunity, Threats) a ty poté vynaSimeialyzy SWOT*)

» Interni analyza(analyza vnittniho prostiredi firmy)
* analyza vSech zdnbj
= analyza trzni pozice (analyza pozice firmy na trhu)
» analyza marketingové strategie pouzivané firmou
= finantni analyza firmy
analyza organizace marketingu ve ffrm
U kazdé jednotlivé analyzy posuzujeme, zda winéme identifikovat silné
a slabé stranky (Strength, Weakness) a ty poté&Suyregédo analyzy SWOT*)

2. Vybér cila
- definice pozadovaného stavu (kam se chceme dostat)

3. Vybér strategie

- definice marketingové strategie (jak se do cile taltmme a kterou z variant
pouzijeme)

- SWOT analyza (analyza internich silnych/slabyclarek firmy, trznich w&Sich
prilezitosti / hrozeb)

- mozné alternativy postupu (pro posouzeni moznadti)téria jejich hodnoceni

4. Rozpracovani cili a strategie pro prvky marketingového mixu— popiSeme, jak
budou vypadat politiky jednotlivych prika nastavime #fitelné ukazatele.

= produkt
= cena
= distribuce

= marketingova komunikace
= |idé (pracovnici, ...)

= balicky

» programovani

5. Zavedenido kazdodenniho Zivota @ptimalizace na zaklad kontroly dosazenych
vysledka
» marketingovy rozpé&et na reklamu a podporu prodeje - mediélni a reklgstan
= kontrola (sledovani) aftppasobovani a navrhy na dalsi obdobi — vyuziti
vyzkumi trhu jako nastroje zpné vazby a zji®ovani informaci

Marketingovy plan se stavZakladnim dokumentem pro podnikania mize vyrazg
napomocivorb é destinatniho produktu. Obecr ma i dalsi funkce :

» funkce komunikace mezi pracovniky spotmosti — nastavuje, kdo se na jaké
analyze podili, kde a jak ziskava informace, korkdyaje [fedava

» prostiedek delegovani pravomoci napomaha spale¢ s organizéni strukturou
definovani kompetenci a pravomoci vSech pracavggol&nosti
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» prostiredek koordinace— plreni Ukoli a jejich naplanovani do harmonogramu
vede spolénost krok za krokem v ramci jednotlivych obchodniebka

» prostiedek alokace zdrofi — vySe uvedeny seznam jednoamadefinuje vSechny
¢innosti spolénosti a vytvéi ,kontrolni seznam®, abychom dost&te a efektivig
vyuzili vSechny zdroje ve spaieosti

Popisu naSeho subjektu a tvérlmového produktu vyraznnapontize disledné

zpracovani v8ech analyz, které jsoucgasti tvorby marketingového planu. Jélekité a
dlouhodol ptinosné dsledré zpracovat vSechny jednotlivé analyzy.

1.1.1. Marketingové analyzy trhu

> Externi analyzy

I. Analyza makroprostiedi — popisuje okoli naSeho subjektu nebo Femlit ve kterém
pusobime z hlediska legislativnich omezeni nebo nof@ormy, zakony, vyhlasky),
ekonomickych parameirtrhu (kupni sila obyvatelstva, vyvoj inflace), gtie kulturnich
trendi (viz. social@ kulturni kritéria segmentace) nebo trérnidchnologickych (vznik nebo
konec vyznamnych technologiifasto se tato analyza popisuje jako PEEST analyza
(analyza Politickych, Ekonomickych, Ekologickychgcialnich a Technologickych trefd

ll. Analyza oboru cestovniho ruchu- analyzuje v3echny vyznamné a sledované indexy a
statistiky, trendy Hjezdir a vyjezdi, trendy nav&vnosti dle jednotlivych zemi, podil
cestovniho ruchu na ekonomice a dalSi informace. VWhodnocovani je dobré mit na
pantti, Ze pro sledovani a hodnoceni pouzivame jerkazatele, u kterych umintéci, co
z toho pro nés a n&s subjekt nebo destinaci vyplyva

lll. Analyza zakaznika — kdo jsou naSi zékaznici, kolik jich mame, kolknich je
opakovanych, prd u nas nakupuji, kolik namfipaSeji zisku, obratu, z kterého jsou
segmentu, atd. U zakaziifsou dilezitymi informacemi kvantitativni Udaje — §ty a take
Udaje kvalitativni — zji&ni motivace pijezdu a druh traveni volnéRasu a jiné ukazatele.

IV. Analyza dodavatefi — tato analyza je provéda za delem zjiStni, zda neexistuje zasadni
strategicka zavislost nakterém dodavateli produkinebo sluzby proijpad jeho vypadku
nebo zneuziti vyjednavaci pozicg gtanovovani podminek spoluprace

V. Analyza konkurence —v téchto analyzach je nutné analyzovat nejendmme konkurenty
(kteti deélaji presré to, co my) ale i dalSi typy konkurence_— substifu(naplni stejnou
potrebu jinym z@sobem) nebo rozgtovou (zdkaznik utrati penize za tento druhioy a
nikoliv u nas, protoze uz mu rozfe nezbyl). Vysledkem zji&ych informaci ma byt
konkurerEni strategie a strategie, jak se odlisit.

V ramci vSech analyz externich Zjieme, zda se éktery z prvkKi neprojevuje jako
vyrazna prilezitost nebohrozba. Je mozné, Ze prédwdsud vzejde impuls pro tvorbu nového
produktu. Ten zpravidla ndjive prichazi na zaklat poteb nebo nagta zakaznik a tyto
impulsy je vhodné rozpracovat jako prodejni arguinésk, Ze vyjaduji piinosy a uzitky pro
zakaznika. Z nich pak jednoduSe odvodime, jakéniek& parametry produkty nebo sluzby
maji mit. DalSim mozZnym zdrojem na tvorbu novéhmdpktu je dsledna analyza
konkurence.
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>

Interni analyzy

analyza vSech zdraj - posuzujeme vSechny mozné zdroje, které mamegodici:
analyzujeme z#eni, jeho kapacitu a vybaveni provozoven a UGropedpirnych
materiati, dalSi zdroje, bez nichZz by naSe nabidka nebytalgina nebo furdni,
analyzujeme kapacity, odbornou uréekvalifikaci personalu,...

analyza trzni pozice— analyzujeme pozici naSeho subjektu nebo destimac trhu
z pohledu postaveni na trhuiflce na trhu, silnd dvojkalen ,pelotonu”, pozice na
konci Zelsicku, pozice vyklenké& ve specifické maléasti trhu), toku pefz, obratu a
podilu na trhu gekavani &chto ukazateél v budoucnosti

analyza pouzivané marketingové strategie srovnani nasi a konkuren strategie
z pohledu pro jaky cilovy trh jsme se rozhodli koja pozici na tomto trhu

finanéni analyza podnikani — analyzujeme Udaje o obratu, fixnich a variabhni
nakladech, z pohleduigvladajiciho vlastniho neboujgeného kapitalu, cash flow,
zisku a jinych sledovatelnych fin&mich a manazerskych ukazatelich

analyza organizace marketingu— jakym zmisobem provadime a zabezZpgme
marketingov&innosti

V jednotlivych analyzach sledujeme, zda jednémdavyhodnotime stav posuzovaného

prvku jako silnou nebo slabou stranku naseho podnikani. Jaegmé, Ze interni prvky
(hodnotime sebe sama) jsou nami ovlivnitelnéideme ze stranky slabéinit silnou.

Pokud v é&chto analyzach najdeme zajimavé &§mpro tvorbu nového produktu, tyto
informace pak zpravidla slouzi ke &né parametit nabidky nebo idfmo paramefr produktu.
VySe uvedené typy analyz jsouébplobrym vstupem pro SWOT analyzu.

1.1.2. Vykér marketingovych cilu a strategie

1.

Definice marketingovych cifi a strategie -Definované marketingové cile jsou giod
odliSné od cil spol&nosti nebo destinace, stanateho si podnik feje dosahnout a jsou
definovany hlava v mefitelnych ,trznich“ parametrech” (zvySeni trzniho dfla
vsegmentu X na Y do terminu Z, zvySeni znamoe&ky, dosazeni a osloveni
segmentu B a C,ipdstizeni konkurenta A o0 D% do terminu T,...). Preipcili Ize
vyuzit metodiku ,SMART" — (zkratka pg@teenich pismen). Cile musi byt :

e S-—gspecifické (jashpopsaneé)
M — nefitelné (udany konkrétni vstupni a vystupni hodnoty)
* A — akceptovatelné (vykonavatel cile se s nimi mtsbznit)

e R —redlné nebo realizovatelné (je nutné pro stamiowéry naplgni a znalosti
potencialu)

e T — terminované (sledovatelné z hledisk@asu a srovnani s historickymi
vysledky).

Metodika a zkuSenosti dale vypovidaji o tom, Ze mginbyt vZdy zastoupeny vSechny
prvky SMART, ale vZdy musi byt platit, Ze vykonavatel cilesjeim ztotozan.

Marketingové strategie jsou popsané cest§inmosti, jak se dostaneme k napin
marketingovych cil. i stanovovani marketingovych strategii musime defén :
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* Kdo je cilovou skupinou?
* Na ktery trh a na jakou pozici na trhu mame naseydty umistit?

» Jaky pouZzijeme marketingovy mix?

2. SWOT analyza (analyza internich silnych/slabycktranek firmy, trznich vnéjSich
piilezitosti / hrozeb)

-vyhodou tohoto manazerského nastroje je, Zast@®ni manazg pojmenu;ji silng,
slabé stranky spateosti, filezitosti a hrozby. Tyto vSechny vidi jedndta zarové

se dohodnou na prioritach (silnych a slabych stiahk filezitostech a hrozbéach).
Pfi posuzovani vzajemnéhougobeni vybranych kritérii ve vazbach diskutuji o
mozném vysledku a ziskavaji nejen jednotny naderzarové si uwdomuji mozné
dopady a mozny potencial. Sestaveni vysie@WOT analyzy do akiho planu
vyznammié naponiize uspéadani myslenek a priorit. Proces vyvoje produktlt pa
muze zahrnovat:

» rozvoj silnych stranek stavajiciho produktu,

» eliminaci jeho slabych stranek neba@$eni jeho problém

* lepSi vyuziti jeho moznosti nebo parametr

* vyhnuti se nebd&eleni hrozbam.

* na zpisob prodeje nebo jeho novyigob pouziti na trhu (positioning)
- tato analyza je dale rozpracovana v kapifole

3. Mozné alternativy postupu ( pro posouzeni mozndy a kritéria jejich
hodnoceni

- sestavenim SWOT analyzy, definovanim marketingowjithh a moZnych strategii
nam vznikl soubor vSech moznych dalSich postUfii rozhodovani, ktery postup
uprednostnime a ptp je vhodné vzit na pomodequstavy a cile manaZe(casto
pouzivany pod pojmy VIZE a MISE) a stanovena zakidditéria vyvoje subjektu
nebo destinace (padi a vaha hodnoticich kritérii fiapnejdive rist obratu, rozvoj
pobaiek, zajiséni definovaného zisku, pozice zhkg,...). Témito kritérii pak
posuzujeme vSechny moznosti a varianty a sestgpliaee péadi variant.

1.1.3. Rozpracovani cil a strategie pro prvky marketingového mixu — 7P

Nize uvedené prvky marketingového mixu budou datgibpsany v nasledujici kapitdle3.
1. produkt (Product) — sluzba nebo fyzicky produkt se svymi definovanpgarametry
2. cena (Price) hodnota vyjatkena penzi, za kterou je zadkaznik ochoten zaplatit

3. distribuce (Place) - @sazitelnost produktu fistupnost, atmosféra a poloha destinace
nebo subjektdi misto poskytnuti sluzby

4. marketingova komunikace (Promotior) - proces, kdy zdroj (vysitx pomoci média
poskytuje uzivateli (fijimaci) sdkleni a vyuziva proto nastroje komuntkého mixu
(komunikani nastroje nebo média, vyuzivana v komunikacivky komunik&niho
mixu si podrobgji rozebereme kapitolé.4., pati sem :
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* Primy prodej - aktivita, kdy dochazi k osobnimu kontaktu prodea
nakupujiciho - poskytovatele a uzivatele

* Reklama - ¢ast propagace, prové&th places za pomoci masmédii

« Primy marketing - obdobna aktivita jako fimy prodej, ¢asto
neslouzici hlavék prodeji

* Sponsoring- vztah dvou subjelt kdy jeden poskytuje penize a druhy
za to publicitu

» Vztahy s vaejnosti (Public relations) - definované vztahy se vSemi
druhy veéejnosti — zaréstnanci, zakazniky, distributory,... Zahrnuje
vztahy s médii, kulturu spateosti, jednotny vizualni styl

5. lidé (People)- pracovnici, kt& vytvareji, poskytuji nebo zprastdkovavaji produkty
¢i sluzby
6. balicky (Package) -kombinovana nabidkakolika produkii nebo sluzeb

7. programovani (Programming) -€ilené vytvéeni program pro podporu prodeje

1.1.4. Zavedeni planu, kontrola jeho pléni a optimalizace

Znamena, Ze se marketingovyigtup stane zakladnimiiptupem ktrhu a s@asré
vSechny aktivity jsou ®fitelné a kontrolovatelné. Je nutné nastavit a kdowat hlavni
marketingoveé rozpity :

1. marketingovy rozpcet na reklamu a podporu prodeje- medialni a reklamni plan
rozpaet pro tematickou reklamu:

e prostedky vylenéné na reklamu umi&tou ve sdlovacich
prostedcich

* rozpaiet ndklad na vyrobu reklamy: stanoveni planovanych naklad
na reklamni Soty a inzeraty

e rozpaiet pro kampa na podporu prodeje, z&enou na spéebitele a
obchod se stanovenim nakiadrozclenych podle jednotlivych
podskupirginnosti

e rozpaet na snizeni cen a odhad naklada specialni kampan
zaneiené na snizeni cen pro Sgediitele a obchod

2. kontrola (sledovéani) a fizpiasobovani a navrhy na dalSi obdob# vyuZziti vyzkuni
trhu jako nastroje zjtné vazby a zji®vani informaci

* rozpaet na prace spojené z vyzkumem trhu a stanovenadidka
¢innosti spojené s planovanym vyzkumem trhu
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1.2 Analyza SWOT

TEORETICKA
VYCHODISKA
_[ 1 MARKETING ]
1.1 Marketingovy pléan

1.2 Analvza SWOT

1.3 Marketingovy mix
1.4 Komunika¢ni mix

_[ 2 TVORBA PRODUKTU ]

_[ 3VYUZITI — VYZKUMY ]

_[ 4 PRODUKTOVY MANAGER ]

Analyza SWOT ( SWOT je zkratka p@tecnich pismen pro silné — ,Strength” nebo
slabé stranky — ,Weakness" a prdl@zitosti ,Opportunity“ nebo hrozby ,Threats®)ihe byt

velmi innym manazerskym néstrojem, pokud vyuzZijeme v@e&an nabizi.

Pri sestavovani analyza SWOT je vhodné postupovat riadujicimi kroky :

» sepiSeme informace ve zmiych ¢étyfech skupinach (@emz musime iksledrg
rozliSovat, Ze jakosilné a slabé strankyoznaujeme ty parametry, které ziskame
zinterni analyzy a miZzeme jejich stav nénit a tykaji se spol€nosti; prilezitosti a
hrozby jsou vlivy externi — zamgfuji se na trh, jejich stav ménit nemuazems,
zdrojovou metodou e byt skr parametii brainstormingem (skupinova prace
s moderatorem, kdy se na tabuli neboersp formul&@ volné dophuji nantty
piitomnych, které sefppodavani nesmi hodnotit, hodnoceni je teprverubdm kole na

zaklad stanovenych kritérii a priorit) jakakoliv jina metoda

1. PopiSeme obsah attelnost kazdé informace

Parametr |popis

maly

stedni

velky

Rust trhu |jeho meziréni kladna zmina

do 2%,

do 10%

vEtSi

sestavime vSechny dostupné parametry do tabulkgijm®, slabé strankykipezitosti,
hrozby. Zde mnohé spdieosti nebo destinace s popisem &oa dale hodnoti a
pracuji s kazdym parametrem individuéliMame vSak za to, Ze pokud pracujeme
s kazdym parametrem samostaile tento vytrzen z vazeb na ostatni a nelze thdedo
vyhodnotit. VZdy kazda siln& strdnka ma limitu a pokud jekraiime, mize se stat
strankou slabou, fiZe bytieSenim jisté filezitosti nebo eliminaci hrozby nebo také
naopak. Proto by bylo vhodné, parametry vzdy posaizoe vazbach v takzvané
Konfrontatni matici. Do jejiho sestaveni vSak z celého soawhu$ech nawta
vybereme maximath 5 parametr z kazdé skupiny, &Si paet je pro posuzovani

negehledny.

tabulka pro parametry:

ANALYZA SWOT

Prilezitosti

Hrozby

Silné stranky

Slabé stranky
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Zvolime za kazdou skupinu 5 prioritnich pararagiteré ziskaly nejvice hlas

Vyplnime Konfront&ni matici a pro kazdou dvojici parametfsloupec aadek) se
ptame, jak vypada pro nasigobeni obou prik vtomto okamziku. Hodnoceni
provadime podle Skaly, dop@uweme nasledujici :

++ vzajemné fisobeni obou paramétje pro nas velmi dobré

+ vzajemne fisobeni obou paramétje pro nas dobré

- vzajemné pisobeni obou paramaétje pro nas Spatné

- vzajemne fisobeni obou paramétfe pro nas velmi Spatné

0 oba parametry spolu nesouvisi, nemaji vztah

V piislusném poliku zaznamename vysledné ,skére” dvojice parainetr pak

v fadcich i sloupcich seeme (zaporné hodnoty ademe) a sepiSeme do vysledné
tabulky dvojice s jejich skére od maximalni po madini hodnotu, interni a externi
vlivy pod sebou, zgname internim vlivem ve dvojici

Vysledné peadi dvojic nam uuje Akéni plan, kdy nizeme ,odspodu“ieSit
problematické dvojice,iftemz nmizemereSit pouze parametr na n&sterniho vlivu

(silnou nebo slabou stranku)

Piiklad analyzy SWOT Marketingové strategie cestovniho ruchu Statutérnttista Ceské

Budbjovice z 25.cervence 2003, kterou provéd spolenosti KPMG Risk & Advisory

Services a Travel Leisure & Tourism Group
1.2.1. Silné stranky a piklad popisu jedné z nich

Dopravni dostupnost a poloha

Ceské Budjovice maji ideélni polohu v srdci jiznictech. Turisté mohou cestovat po
regionu a vyuZzivatiitom Ceské Budjovice jako zakladnu. Nkto je snadno dostupné z celé

Ceské republiky i ze sousedniho Rakouskasaétka.
Silné stranky

Silné stranky (zahraémi turistika=Z, domaci turistika =D)

Dopravni dostupnost a poloha O
Budvar a jeho expanze o o*
Po cest do Prahy (autobusem) *
BlizkostCeského Krumlova x| *
Blizkost zamku Hluboka nad Vitavou a vesnice Holas® * o o*
Unikatni nangsti * o o*
Pamatky (nap Cerna ¥7), architektura (*) | *
Druhé nej¢tSi vystavisk * o o*
Tuzky Koh-I-Noor S
Krasna krajina o o*
Cistota R E
Jedin€na keramikajaj/Sperkastvi *
KonéspreZzna draha * o o*
Gastronomie *
Priznivé ceny *
Regionalni centrum *

Vysvtlivka: ozna‘eni * znamena, Ze parametr je obsaZzen v posuzovertéiiu,oznéeni (*)znamena, ze
parametr je obsazen slab
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1.2.2. Slabé stranky a piklad popisu jedné z nich
Zadna hlavni atrakce/zajimavost (zatim

Ceské Budjovice lakaji turisty na &kolik riznych zajimavosti spise nez na jedinou
hlavni atrakci. Na tom je mozné stgva na zaklagldobrého marketingu a komunikace
nabidnout turistm pritazlivou paletufiznych turistickych produkit

Slabé stranky
Slabé stranky (zahrafmi turistika=Z, domaci turistika=D)
Zadna hlavni atrakce/zajimavost (zatim) O
Neexistence magistratni kandeldrorizeni projeki, ktera by dohlizela na o
cestovni ruch
Zadna spoluprace s jinymigsty N E
Slaba propagace ¥ ox
Nedostaténa propagace na césto nesta *
Omezendé nabidka akci L
Nedostatek pé#ttného ubytovani a konfer&mich prostor bhem o
veletrhi/vystav
Nizka urove sluzeb (catering, ubytovani) ¥ ox
Kvalita webovych stranek *
Nedostatek anglicky a8mecky mluvicich pracovnikve sluzbach *
Nedostaténé vyuzivani nagsti ¥ ox
Nedostatek parkovacich mist v centrésta * O
Regul&ni opateni tykajici se vi@jného prostoru ¥ ox
Nedostatek plezitosti pro noéni zdbavu (po 22. hodip * o x
Dostupnost z Prahy ¥ r
Podobna architektura jako jinde v jizniCkechach ¥ ox
BlizkostCeského Krumlova |
KonéspreZka neni vyuzivana *o|ox
Nedostatek adekvatnichiegnych toalet ¥ ox
Nedostatek Plezitosti k provozovani zimnich sport * o *

Vyswitlivka: ozna'eni * znamend, ze parametr je obsazen v posuzovertéhu

1.2.3. Rilezitosti a priklad popisu jedné z nich
Expanze pivovaru Budvar

Nové muzeum pofZe pivovaru i mistu @ilakat vice turisi a nabidnout jim zajimavy
produkt. Provozovani Bud Busu, jehoz podrgbhnpopis bude nasledovat, by umoznilo
smerovat turisty z centra do pivovaru. Formalni spofe mezi pivovarem a magistratem by
umoznila realizaci tohoto sdileného cile.

Prilezitosti

PrileZitosti (zahrarini turistika=Z, domaci turistika=D)

Expanze pivovaru Budvar * *
PripravenostCeského Krumlova ke spolupracteskymi Budjovicemi * *
Tematické zajimavosti/atrakce * *
Prirodni turistika * *
Nakupy *
Rozsfeni EU * *

Vyswitlivka: ozna'eni * znamend, ze parametr je obsazen v posuzovertéhu
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1.2.4. Hrozby a giklad popisu jedné z nich
Neexistence organu pro koordinaci rozvoje cestavniichu

Absence organu, zabyvajiciho se prinddoordinaci aktivit souvisejicich s rozvojem
cestovniho ruchu by negatmovlivnilo marketingové aktivity, protoZze jednotmygan se
zastoupenim subjektverejného i soukromého sektoru by mohl koordinovataaronizovat
marketing, stejéijako stimulovat dalSi rozvoj.

Hrozby
Hrozby (zahrariini turistika=Z, domaci turistika=D)
Nezizeni organu pro koordinaci rozvoje cestovniho much o
Nezmenéné vnimanCeského Krumlova jako mistniho konkurenta * o x
Jednodenni vylety turigtkvili neexistenci opravdoveho ‘esa v rukavu' ¥ ox
Mala/nedostatma gitomnost na Internetu sniZuje podmost turisi o meste * | *
Zadna spoluprace s jinymigsty, situace se nezmi * o ox

Vyswitlivka: ozna'eni * znamend, ze parametr je obsazen v posuzovertéiu

1.2.5. Vykér vzdy 4 parametri v kazdé skupirg

DalSi postup pouze navrhneme, jak by to mohlo détedat

1. navrhneme vlastni v§b4 parametr (my bereme v Gvahu nagprvniétyii parametry)
2. sestavime do Konfroritai matice a provedeme fiktivni hodnoceni

3. vyjde nam fiktivni pgadi — vSe pouze pro nazornost

Silné stranky
Silné stranky (zahraéi turistika=Z, domaci turistika =D)

Dopravni dostupnost a poloha *
Budvar a jeho expanze 0
Po cest do Prahy (autobusem) *
BlizkostCeského Krumlova o |*

Slabé stranky
Slabé stranky (zahrafmi turistika=Z, domaci turistika=D)

Zadna hlavni atrakce/zajimavost (zatim) * *
Neexistence magistratni kandelapro rizeni projekt, ktera by dohlizela n* *
cestovni ruch
Zadna spoluprace s jinymigsty R E
Slaba propagace

Prilezitosti
PrileZitosti (zahrarini turistika=Z, domaci turistika=D)
Expanze pivovaru Budvar * *
PripravenostCeského Krumlova ke spolupracteskymi Budjovicemi * *
Tematické zajimavosti/atrakce * *
Prirodni turistika * *
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Hrozby

Hrozby (zahrariini turistika=Z, domaci turistika=D)
Nezizeni organu pro koordinaci rozvoje cestovniho wuch

Nezmenéné vnimaniCeského Krumlova jako mistniho konkurenta * *
Jednodenni vylety turigtkvili neexistenci opravdového ‘esa v rukavu' * *

Mala/nedostatma @Fitomnost na Internetu sniZzuje godmost turisi o meste | * *
Vyswitlivka: ozna'eni * znamend, ze parametr je obsazen v posuzovertéhu

Pro nazornost prace s analyzou SWOT H&lgdu fiktivnich poloZzek fedvedeme
vypInéni konfront&ni matice fiktivnimi poloZkami a nasleglisestaveni akiho planu jako
vystupu z analyzy SWOT. Pro dalSi kroky pouzijenmdopky: Silna stranka 1 - 4, Slaba
stranka 1 - 4, Mlezitost 1 - 4 a OhroZeni 1 — 4. V praxi se da&cpje s poloZzkami, které
jsme vybrali z gvodre sestavené databaze.

1.2.6. Sestaveni konfront&ni matice - priklad

SWOT SILNE STRANKY SLABE STRANKY
analyza
(18] © (18] © © © ©
= R O E| T E| @
CSlEE SE S 3C 3C3E
PR KRR R Noann nno >
— Prilezitost 1 + + + + + - 0 +3
|_
8 PrileZitost 2 + + + + - - -- -1
=
’m PrileZitost 3 0 - - ++ . . 0 +1
—
;E PrileZitost 4 0 i + - - |- - -7
OhroZeni 1 - + + - - 0 - -4
> Ohrozeni 2 + + + + - _ R -1
L
'S |onrozeni3 0o I+ o |+ 0 |o |o +1
04
T
(@)
> 0 +5 | +4 | +2 -6 -4
1.2.7. Sestaveni vysledného skore
INTERNI POLOZKY skore | EXTERNI POLOZKY skére
Silna stranka 2 +5 | Prilezitost 1 +3
Silna stranka 3 +4 | Prilezitost 3 +1
Silna stranka 4 +2 | Ohrozeni 3 +1
Silna stranka 4 0 Prilezitost 2 -1
Slaba stranka 4 -4 | Ohrozeni 2 -1
Slaba stranka 3 -6 | Ohrozeni 1 -4
Slaba stranka 2 -8 | Prilezitost 4 -7
Slaba stranka 1 -10 | Ohrozeni 4 -9
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1.2.8. Sestaveni aliho planu
Z4vér:

Nyni miZzemereSit parametry, které nam vysly néjé podle priority, a to v gadi :
Slaba stranka 1

Slabé stranka 2

Slaba stranka 3

Slaba stranka 4

Siln& strdnka 4

Silna stranka 4

Siln& strdnka 3

Silna stranka 2

ONOOR~WNE

1.3 Prvky marketingového mixu jako definice nagho podnikani

Marketingovy mix pro cestovni ruch a popis charakteistiky sluzeb:

Prodej a nabidka produktcestovniho ruchu se&idi kombinaci pravidel pro
poskytovani hmatatelnych a fyzickych produltnehmatatelnych sluzeb, jejichz jsou fyzické
produkty sodasti (giklad: ubytovani v selsky raené salasi), protétyii bézn¢ pouzivané
marketingové nastroje doplnime o paty ve sluzb&rhé® vyznamny prvek marketingového
mixu — lidé. Hovéime-li o lidech, nemame tim zpravidla na mysli zakay, ale personal a
vSechny partnery, kiese podileji na usgnosti nabidky. Specifikem marketingu cestovniho
ruchu je dalSi rozBni p@tu prki marketingového mixu o baky sluzeb (package) a
vytvareni program (programming).

1.3.1. Produkt (Product)

Produktem rozumime fyzicky produkt se svymi zakiad i nadstavbovymi uzitnymi
vlastnostmi nebo sluzbu s jeji podrobnou specifikaqii popisu dalSi strategie produktu
nebo sluzby je nutné definovat dalSi kritéria nphtametry :

» Co je produkt/sluzba a co jsou jejich uzitné vlastnz hlediska zakaznika
» Jaké z nich vyplyvaji prodejni argumenty piiarré cilové skupiny

» Co vSe tvei produkt/sluzbu: obal, zdka, hloubkai Sitka sortimentu

» Jak produkt/sluzba vznikéd/zanika a jak vypada ksika Zivotniho cyklu

» Konkurence rychle napodobuje éSpé napady (sluzbyfemuz se Ize branit
vytvarenim vstupnich bariér inovace

1.3.2. Cena (Price)
Rozbor ekonomickych ukazatelmezi i€z pati :

Definice zmisobu tvorby ceny (odvozeni z ceny trzni nebo tvgeb&itanim
nakladovych polozek a rezii) - igob kalkulace ceny a pouzitd metoda

Systém slev a marzi pro zpriestkovatele a prodejni kanaly

Metodika stanoveni ceny u zcela novych protlukt

Vypocet bodu zvratu — minimalni pet prodanych produit ktery je poteba
k pokryti fixnich a variabilnich naklada od tohoto okamziku jizZ generujeme
zisk
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1.3.3. Distribuce (Place)

U sluzeb se distribuci rozumi jak misto, kde slufimskytujme, tak i zjsob
poskytovani sluzby, idezitymi prvky sluzeb jsowas a misto, distridni kanal v zasad
neexistuje. B prodeji fyzickych produkt hovaime o klasickém distridinim kanalu
(zpisobu, jak se produkty dostanou od vyrobce k uZiyattejns jako u fyzickych produki
zde pak hodnotime nasledujici ukazatele :

» Kolik prodejai z celkového mozného i prodej@ na trhu prodava nase
produkty/sluzby

» Jaky podil maji naSe produkty/sluzby na jejich oetkm prodeji
» Jaky mame celkovy podil na relevantnim trhu

» Jak sluzbu prodavame - zda sluzbu prodavameégteak jako konkurence a
jak si vedeme ve srovnani s ni

» Jaké nastroje podpory externi prodejn& &t vyuzit pro odliSeni naSich
produkii a sluzeb

1.3.4. Marketingova komunikace (Promotion)

Pri piekladu se zdeasto nevhodh pouziva slovo reklama. Reklama je placenéa
propagace, pro kterou se vyuzivaji masmédia. i&dhym pojmem reklamy je tedy
propagace a ji ndédzena je komunikace. Z hlediska komunikace nasnagjijednotlivé
nastroje komunik&niho mixu, ty jsou dale rozpracovany v kapitolel.4.

V marketingové komunikaci tedy definujeme:

* Kdo je naSe cilova skupina, jaka média sledujejsoa pro ni poZzadované
benefity

* Co chceme v komunikaci &lit a jak to sdleni vytvait

e Které médium vyuZijeme, co nas to bude stat a jadme rozpdet na
medialni plan
* Kdy komunikaci zahajime a jak budeme vyhodnocosjatinnost

s

 Komunikace je nejilezit¢jSi sokasti marketingového mixu pro sluzby, je
zaneiena na vizualizaci mySlenky, kdy vSechny viditelagpekty sluzby
(nejenom reklama, podpora prodeje a osobni prodej) ucité miry
-komunikuji“ se zakaznikem - jednou z nejsjich forem komunikace
je doporgeni a pedani informaci a zkuSenosted i po nakupu sluzby.

1.3.5. Lidé (People)

Poskytovani sluzeb a jeji hodnoceni je velmi skibjei, zaleZi na poskytovateli a
vysledek a spokojenost je také dana a ovlien mirou spokojenosti zakaznika
s poskytovatelem. Existuje talkekolik ,okamziki pravdy“, kdy se fed i po uZiti sluzby
potkava zakaznik <stholika naSimi pracovniky a riziko nespokojenosti se&kazdym
kontaktem niZe zvySit. Na fikladu poskytovanych sluzeb jsou viditelna ,komniomista“
pro posouzeni ,kvality” fistupu k zakaznikovi :

« Urovei poskytnuti prvotnich informaci pro rozhodovani

« Urovei prodeje produki a sluzeb
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« Urovei pomoci i vyhledani a potvrzeni vyiou

« Urovei sluzeb pi ptijezdu, ubytovani a stravovani

» Urovei sluzeb spojenych ssélem pobytu

« Urovei sluzeb pi odjezdu

« Urovei p&e pro opakovaného klienta
1.3.6. Baltky (Package)

Vytvareni balicka znamend, Ze poskytovani sluzglprodukii provadime sékolika

cili. Prvnim a hlavnim cilem tvorby békia je sestaveni bohatSi nabidky, nez by byla nabidka
samostatnd a navicireme vytvéet s ostatniméleny a prvky destinace vyhodna synergicka
spojeni. Produkty se tak mohou vzajéndophovat a zédkaznik dostava kompléjdi a

kompletrgjSi nabidky, mnohdy navic i za vyhaii cenu. S timto pojmem Uzce souvisi dalsi
nastroj programy a programovani.

Pro poskytovatele jsou tak evidentni vyhody:
« Reseni nabidky mimo sezoénu a pro specifické trhy
* Moznost gedvidani vyvoje trhu a sfru podnikani
» Tvorba nabidky seskupovanim - diggdva nabidka
» V¢tSi efektivnost kompletaci a nakupem ve velkém
* Moznost tvorby specializovanych baii se sluzbami na miru
« ReSeni novych trerid- (stravovani mimotin v restauracich)
* Moznost stimulace opakovaného uzivani

* MozZnost zvySeni trzby na jednoho zékaznika

Vyhody pro zakaznika:
» V¢tSi pohodli - pedpipraveny bakiek
» Dopiedu znama cena celého bkl a obsaZzené nabidky
e Zaruky kvality acasem prostena garance

e Moznost vyuziti novych trend

1.3.7. Programovani (Programming)

Pokud hovéime o programovani, jedna se o takovou nabéitkuosti, prograr nebo
udélosti spojenou s bakem, které maji za cil navySit ndkup sluzeb zakazmebo maji
zvysit pritazlivost baléka nebo dalSich sluzeb. Oba nastrojefipdd skupiny, ktera nejvice
v posledni dob ovlivnila obor cestovniho ruchu.
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1.4. Prvky komunikaéniho mixu jako nastroje podpory prodeje

TEORETICKA
VYCHODISKA
_[ 1 MARKETING ]

1.1 MarketinaovV plan
1.2 Analyza SWOT

1.3 Marketingovy mix

1.4 Komunika¢ni mix

_[ 2 TVORBA PRODUKTU ]

_[ 3VYUZITI — VYZKUMY ]

_[ 4 PRODUKTOVY MANAGER ]

Manazéi a marketingovi odbornici planuji své aktivity takby co nejlépe dosahli
stanovenych komunikaich cili. K dosazeniéchto cili pouzivaji jednégasgji vSak vice
forem marketingové komunikace, pouzivame péopojem “Prvky komunikéniho mixu®:
reklamy, podpory prodeje, vztahs veéejnosti (Public Relations, dale mozno jako PR),
piimého marketingu a osobniho prodeje. Kazdéclatd forem ma své specifické vlastnosti,
které ji zvyhodhuji pri sdlovani ugitého druhu zpravy ditému okruhu zakaznik a
v odborné terminologii se tyto formy nazyvaji nagrkomunik&niho mixu.

1.4.1. Komunikaéni mix
Komunikace je jednou z nejvyragfich slozek marketingového mixu. Jejim zaem je
zmenit spotebni chovani zakaznika se gasnym naplénim zakladnich cil komunikace :

1. Poskytnout informace — zpravidla informovat trh o dostupnosti¢itého vyrobku ¢i
sluzby nebo o jakychkoliv zéméch. Informace mohou byt 8fovany k potencidlnim
zakaznikm, ale i k investarm a fiznym institucim. K tomuto cili fizeme vyuzZzit i
.Jednosneérnd média“, tedy média betimé z@tné vazby.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — ¢asto je tento typ komunikace &favan do oblasti
oswty a zvySovani paxdomi o produktech nebo sluzbach.

3. Odliseni produktu nebo sluzby od konkurence- obzvla&t dulezité v okamziku, kdy
naSe nabidka je velmi podobna nabidce konkurenwoe meisime komunikaci reagovat na
Spatné mi#éni o nasi nabidce. Zatiujeme se na dlouhod®élpisobici média a kampa&n
které si kladou za cilipswdcit spotebitele o unikatnich vlastnostech produkiup nasSi
kvalité¢ samotne.

4. Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku— zde je cilem ukazat spebiteli vyhodu, jenz mu
piinasi vlastnictvi produktu nebdigm sluzby a to i poté za navySené ceny. Nabizime
vyrobky a sluzby podle specifickych peb a pani zakaznik a k tomu vyuzivame média,
umoziujici predstavit produkty co nejblize.

5. Stabilizace obratu— zde je naSim cilem vyrovnat nejvice sezénnmi@yiykyvy v prodeji
a stabilizovat tak ¥ase vyrobni a skladovaci naklady.

6. Stabilizace sodasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trivd podilu — cilem
je udrZeni stavajicich zakaziila postup#é ziskavat zakazniky konkurence. Zpravidla
volime tento cil v okamziku, kdy jiZ je trh nasyaeochézi ke stabilizaci trznich pddil
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1.4.2.Marketingové komunikace zahrnuji vget komunika¢nich aktivit:

1.

Piimy prodej - ten se realizuje prastdnictvim telefonu nebo osobniho setkani).
Osobni prodej se podstéthSi od ostatnich forem préproto, Ze se jedna a@imou,
osobni komunikaci.

Primy marketing - v piimém (direct) marketingu existujeiima vazba mezi
prodavajicim a kupujicim. Praimy marketing nizeme vyuZzivat rozdilné nastroje:
hlavni prostedky gimého marketingu jsou prospekty, letaky, brozurgtalogy,
casopisy pro zakazniky, telemarketing, média s og&poimi kupony.

Reklama - zahrnuje uvedeni v televizi nebo radiu - televamozhlasové spoty,
informani tiskoviny a inzerce v tisku - v novindcit@sopisech, prosgdky vrejSi
reklamy, direct mailing, reklamu v kinech, audiaw®ini snimky, internetovou
reklamu, ti&né propagéni prostedky — letaky, brozury, katalogy, prospekty apod.
Podpora prodeje -soubor aktivit nebo fedneta, urenych k podpie prodeje:
reklamni a darkovéipdnety, prodejni vystavy a veletrhy, seznamovaci zajedach
trips, programy ocemi vérnosti , atd.)

Vztahy s veejnosti - Public relations PR komunikace s cilentizeni vztal
s cilovymi skupinami vie@jnosti :
= externi verejnost- obraci se na t§asti veejnosti, které stoji mimo podnik. Je
jedno, zda jde o skupiny osloveniénpo (akcionéi, dodavatelé, odivatelé aj.)
nebo o cilové skupiny oslovované kiepo prostednictvim tisku
* interni veiejnost — kazdy zaréstnanec podniku, nejen jeho vedeni, je
reprezentantem podniku. Informovanost a poraminpro cile firmy jsou
dulezitym motiva&nim faktorem. Také spokojenost z&stnand hraje roli
Vv jejich produktivit.

6. Sponsoring - sportovni, kulturni, socialni (humanitarni), igoky, spol&ensky,
sponsoring v médiich. Mezi specifické formy spoirggu pati poskytnuti vzdiani,
expedice, vydavani knih a jiné aktivity.

Priklad:

O pouziti kazdého jednotlivého igobu komunikace fite rozhodnout i za&v

z vyzkumu. Pedkladame fiklad vyzkumu, kde jednou ze zkoumanych otazek lyikieni,
jaky zdroj informaci pouzivaji nav&vnici pii rozhodovani o navdté regionu.

Zdroj:

801 70 73 = viichni
704
60' .CV_ Lt
504 edi
40
& zzhranicni

301
204
101

D.

navatévnic

9%

turisticka
infarmacni
centra
cestavni
kancelare a
agentury
méadia
propagacni
materialy
intermet
prsonal ve
sluzbach
pribuzni a
znami

Vyzkum spolosti GfK Group — Monitoring nawdinik v turistickych regionechiR
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Vyzkum mimo jiné zjistil:
» K nejcastji vyuzivanym zdroj informaci pati propagani materialy (65%) turisticka
informacni centra (60%), ifbuzni a znami a internet.
» Obecr vice informaci vyhledavaji zahr&ni navstvnici

Nastroje komuniké&niho mixu na rozdil od jmenovanych nasirajixu marketingového
slouzi ke komunikaci a to i se skupinami, kter8emo na prodejnim procesu nepodileji :
média, odborné asociacégady, zajmové skupiny (viz PR).

1.4.3. Faktory ovlivitujici tvorbu komunika éniho mixu

Organizace &sSinou nespoléhaji pouze na jednu formu komunikaoeytv&i mix
forem, ktery je zaloZzen na stanovenych komufmkeh cilech. Vykr forem a jejich
kombinace zavisi iedevsSim na druhu produktu a fazi Zivotniho cyklodoktu. Nastroje
komunikaniho mixu se rové&Z meni v zavislosti na fazich procesu rozhodovani zdikazo
koupi vyrobku. Reklama a PR hrajildzitou roli pro upoutani pozornosti a vzbuzeniaa,j
Ve fazi rozhodovani o nadkupu nebo ziskavani infaime velmi &inna forma osobniho
prodeje. B rozhodovani o ndkupuiie dilezitou roli hrat podpora prodeje.

Prvky komunika éniho mixu
» Osobni(pfimy) prodej jde o prezentaci vyrobku nebo sluzky @sobni
komunikaci s potencialni zakaznikem. Naryslovém
trhu i ve sluzbach jde prakticky o kazdou obchodni
schizku. Formou osobniho prodeje na trhu ggimtim
muze byt gedvadni, ochutnavka nebo prodej typu mult
level marketing. Emy prodej je tedy forma komunikace
s jednim nebodkolika potencialnimi zakazniky. Jeho
cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzbyabs
struktura a format zpravy mohou byizpisobeny
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jde sice o rdiida,
ale vysoce efektivni formu komunikace. Jeho efeldst
je zvySovana dalSi odliSnosti od ostatnich, komagek
probihd obma snéry a z@tna vazba je okamzita.
» Piimy (direct) je piima, adresna komunikace mezi zdkaznikem a
marketing prodavajicim¢asto neslouzici prvoplanéyrodeji, ale
,VySSim ciim“. Pokud, tak je zagiten gedevSim na
prodej zbozti sluzeb a je zaloZen na reklam
uskuténované pedevSim progednictvim posty, E-
mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vydijlan
novin a¢asopisi. Se zakaznikem se pracuje adgesn

> Neosobni prodej reklama, podpora prodeje a vztahy seymosti (Public
Relations -PR)
v" Reklama placena forma neosobni, masové komunikace je

uskuté&novana prosednictvim tiskovych médii (noviny,
casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, Internetu,
venkovnich médii. V ramci marketingového mixu plni
reklama jako satast propagaceitezitou informani
funkci — griblizuje zékaznikovi zn&gu a nabizeny
produkt, sluzbu s cilem vyvolat ¥m pozitivni odezvu.
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v' Podpora prodeje

sales promotion je typem marketingové komunikace
vyuzivajici fiznych aktivit, avSak bez médii masové
komunikace, které vedou k prodeji sluzeb nebo Witob
Podpora prodeje se pokousélidurcité informace o
produktu a sotasreé nabizi stimul, obvykle finami.
Proto je podpora prodeje daptji vyuzivana k tomu,
aby giméla kupujiciho pejit od jeho zajmu ke konkrétn
akci, to je koupi.

v' Public Relations

Public relations je neosobni forma komunikace, Zl&e
splreni cili organizace vyvolanim kladnych postoj
verejnosti. Postoj viejnosti k organizaci sef@nasi i na
jeji produkty a sluzby a vyvolava zadouci pozorrost
zajem o & ze strany potencialnich zakaziikledna se o
komunikaci a vytvéeni vztali dovnit i navenek firmy.
Je zandiena na zakazniky, dodavatele, akctena
zamestnance a jejich rodiny, vladni a spravni organy g
Sirokou véejnost. Sie zakéru zavisi na velikosti firmy.

v' Sponzoring

nezbytna sotést public relations, vyZaduje komunikac
hodnotach, |épe o prosmosti a odpasdnosti
(corporate sitizenship). Je vyzvou k vyuZziti a twahi
emocionalnich sympatii k firtn Sponzoring rovée vede
k trvalému a podstatnému odliSeni od konkurence oJd
financni ¢i jiny prispivek (hekdy gponzorsk dar)
spolg&enskym, kulturnim, sportovnim, humanitarnim
nebo medialnim aktivitam s cilem podpgméno
organizace, jeji obchodni zfia, image.

Nastroje piimého marketingu

Direct mail

distribuce nabidek do poStovnich schranek

Zejména se jedna o reklamni dopisy, prospektykyeta

atd. RozliSujemerit zakladni typy mailingu — adresny,

neadresny a sdruzeny.

e Neadresny mailing — neni adresovan do rukaitéur
osoby ani instituce. Vyuziva se rfapro roznos
zékaznickychasopisi, novinci letaki.

* Adresny mailing — je adresovanimo do rukou
urcité osoby nebo instituce, kdgtéinou je obsahem
takového mailingu také adresovany dopis.

» Sdruzeny mailing — katalogy z&bené na osloveni
cilové skupiny souborem produktresp. sluzeb jedn
spole&nosti, efektivni a ekonomicka forma
komunikace, nabidka sluZzeb nebo produkte
spolenosti.

Dy

Kuponové inzeraty

Inzerce s nalepenou
odpowédni kartou

TV teleshoping + radio (s
piimou reakci na reklamu).

Motivace k reakci a zfiné vazs
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Telemarketing

Aktivni telemarketing — mé vyhledavani zakaznik|
operatorem. fédem je vybrana cilova skupina, kter
je poteba oslovit. Skoleny operator ma optimalni

moZznost postavit rozhovor a volbu argumentace dje

potreb na ziskani informaci. Odp#al je tedy
jednoznéna.

Pasivni telemarketing — vyuZivaji ho zakaznicirkte
zavolanim na volnéislo (Zelenou linku) reaguji na
n¢jakeé sdleni, které zaregistrovali napy televizi,
radiu, novinach. Na stanoveném telefongiste je
zékaznikim poskytovan telefonni inforniai servis,
ktery mnohdy slouzi jako podpora medialnich
kampani.

ou

Podpora prodeje ve vztahu ke zprogtedkovatelim

Cenové obchodni dohody

docasné sniZzeni ceny produktu, které vyrobce nabizi
maloobchodnikovi pro tzv. dohodnuté obdobi fnap
slevy z fakturovanéastky nebo mnoZstevni slevy)

Necenové obchodni dohody

nastroje motivace pouzivané vyrobév
maloobchodnikm po fedem stanovené obdobi, tzv.
dohodnuté obdobi

Spolena reklama

nabidka vyrobce k uhradasti reklamnich naklad
maloobchodnika, dkdy navrh reklamy maloobchodu

vyrobce dodava nehb@sténé hradi maloobchodnikovi
razna zéizeni umistna uvnit nebo pobliz maloobchodu

Podpory vystavek kterd maji pilakat pozornost k produktu nebéeplvest
jeho vlastnosti
. o poradané vyrobci na obchodnich gzkach s cilem
Vystavy zboZzi

predvést vyrobky obchodnikn

Podpora prodeje ve vztahu ke spdtbitelim

Kupony vyrobce

oswdceni vydavana firmami, nabizejici spadtiteim
urcitou fixni usporu z maloobchodni ceny produktu,
pokud splni ufité podminky

Slevy z ceny

zaruka dana firmami, Zze spebiteli pokryji za witych
podminek ndkup zboZi (préstinictvim poStovni zasilky|

Cenové baléky

(nazyvané rové¥ balicky s haléovou slevou), které
firma nabizi spdgebitelim za déasre niZSi cenu

Prémie, darky

které firma poskytuje spiwbiteiim zdarma nebo za
snizenou cenu bez specifické vyhody pro isintele

Loterijni hry

slosovani, jehoz Wrové jsou ufovani ndhoda

Soutéze

hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou
vitézoveécasteéne urcovani podle pravidel hry. Péatsem
také rozdavani vzotk— samplingDalSi dtleni :

Street sampling rozdavani vzoikna veejnych
prostranstvich.

Mail box sampling

direct mail sampling- vzorkova baleni jsou

distribuovana do postovnich schranek
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Podpora prodeje v maloobchod

Slevy

snizeni cenikové ceny, trvajici zpravidla tyden.
maloobchodnici a ¥ejnost oznéuji toto snizeni ceny
jako vyprodej

Maloobchodni kupony

stejné jako kupony vyrobce, jsou vSak nabizeny
maloobchodniky spé¢biteiim

Vystavky

vystavovani zboZi uvrtibbchodu, které ziaé
zviditeluje zng&ku ve srovnani s konkurémimi
zna&kami

Predvadéni vlastnosti zbozi

zpravidlatizené maloobchodniky a slouzici jejichiail

Moznost podpory prodeje v misé prodeje POS point of sales promotion

POS materialy

materidly, které se vztahuji ke konkrétnim vyritoka
které jsou umigovany v prodejnich plochach obchind
maloobchodnich prodejeiv jinych prodejnich mistech

Tiskové materialy

plakaty, letaky, samolepky a dalSi tiskoviny, ktgs@u

v prodejni ploSe, ale také na vstupech do prod&§touzi
k vizualnimu propojeni komunikace vyrobku

s mediélnimi reklamnimi aktivitami

3D materialy

nafukovaci makety produki firemnich symbd,
plasticke vizualy produktnebo nazir znaek, swtelné
reklamy, darkové tasky, spojeni produktu se sklemi,
otvirakemci maskotem

Sekundarni umisgni

stojany — jsou @lezitym prvkem merchadisingu. Do tét
skupiny seaadi vSechny kartonové, plastové a kovove
stojany, atd.
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2. TVORBA DESTINACNIHO PRODUKTU JAKO SPECIFICKE SLUZBY
CESTOVNIHO RUCHU

TEORETICKA
VYCHODISKA
_[ 1 MARKETING ]

1.1 Marketingovy plan
1.2 Analyza SWOT

1.3 Marketingovy mix
1.4 Komunikaéni mix

2 TVORBA PRODUKTU

_[ 3VYUZITI — VYZKUMY ]

_[ 4 PRODUKTOVY MANAGER ]

V této kapitole uvedeme charakteristiky marketinggstovniho ruchu, organizace
cestovniho ruchu, a definujeme postup tvorby noygeauktu. Po zavedeni produktu na trh
je nutné jeho sledovani (sledovani jeliivlky Zivotnosti) a posouzeni, kolik produkiha trhu
mame umistit, abychom d dostat€éné toky financi a produkty se na trhu neohrozZovaly.
V této kapitole se tedy budeme&novat :

* Marketingu v cestovnim ruchu a charakteristice eftuz
* Organizaci cestovniho ruchu

e Tvorhkeé nového produktu

« Zivotnimu cyklu produktu

* Matici BCG pro posouzeni pobytu na trhu

2.1. Marketing v cestovnim ruchu:

Hledame-li jednoznmé vymezeni pojmu CESTOVNI RUCH, asi nejvice se mu
priblizime v definici : ,cestovni ruch Ize chapat gakouhrn vztah a jevi, které vyplyvaji
Z cestovani a pobytu osolijg@mz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym misterdiéryi a
zanestnani“ nebo dalsi, velmi pouzivana definice v mepublice popisuje cestovni ruch jako
.formu upokojovani pdeb reprodukce fyzickych a duSevnich &lbvéka, a to mimo
kazdodenni Zivotni prastdi a obvykle ve volnéndase, jako i pdeb spolénosti mimo
kazdodenniho Zivotniho prostdi“.
Specifické rysy marketingu v cestovnim ruchu:
Alastair M. Morrison ve své publikaci ,Marketing pohostinstvi a cestitnn ruchu®
nasledujici specifické rysy :

1. Riziko velmi kratké expozitury sluzeb — oproti pouzivani spt#bniho zbozi je v
cestovnim ruchu jako ve specifické sléataileko kratSicas na udlani dobréha:i
Spatného dojmu — setkani s kazdym zastupcem pasghgte je “okamzik pravdy”

2. Emoce a psychicka pohoda zakaznika ma daleko nej\8isvliv v rozhodovani a
to pred pobytem, v pmibéhu i po ném — pemociondlni a subjektivni faktory
rozhodovani

3. “Zrealn éni” poskytovanych sluzeb ges hmatatelné ¥ci (vybaveni pokoje,

aroven sportovniho vybaveni slouzi “vijSi” stranku poskytovanych sluzeb—
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plyne z nemoznosti vyzkouSet produkt, takze senklaghyta utitych bodi, dikazi
(napg. ¢istota koberg v hotelu, ...)

4. Z hlediska zapamatovani si emotivnitodrazku” (vzpominky) je vysoky draz na
aroven a image poskytovanych sluzeb

5. Distribuéni kanaly jsou velmi komplikované a neustale se mau ménit —
distribuce se ge pres zprosedkovatele a jiné subjekty

6. Vysoka zavislost na dalSich subjektech, se kterymilohromady vytvarime
bali¢ky nabidek - vyznamné v destigaim marketingu

7. Vysoka napodobitelnost sluzeb- je obtizné sluzbu “chranit” oproti konkurenci

8. Problémy, vyplyvajici ze sezénnosti ed rozhodnuti po uziti sluzby je dlouh& doba
a kapacity se nedaji jednoduSe navySovat, v ohdohb sezdnu je obtizné kapacity
vyuzit

2.2. Destin&ni management

Tento material slouzi k gdonmeni si celkové problematiky tvorby destimach
produkti a zvazeni, zda si nové produkty budete wgiydami nebo mame dostatek kapacit,
financi nebo jinych zdrdj obréatit se na profesionaly v marketingu, komuaika reklang.
Vyraznou pomoci je pakeSeni produkt a sluzeb v rdmci destiti@iho managementu a pod
.destnikem“ tohoto subjektu s ostatnimi podnikatelramci destinace nesoufie ale
synergicky se spojovat.

Pro zajis¢ni svych cili se vSechny subjekty v cestovnim ruchu musi snaiigit
marketingovych fistupi co nejlépe. Jednd se o cestovni karteel@bytovaci, stravovaci,
relaxani a jina zé#ézeni, dopravni spoteosti, zakaznicky atraktivni mista, ale také celé
destinace. Chceme-li¢jaké Uzemi prohlasit za destinaci, musi toto Uzespokojovat
vesSkeré pdatby navatvnika.

Hovaime-li o vyuziti marketingu pro destinaci, da s&étahovdit o destingnim
managementu, néw organizaci cestovniho ruchu. Tu pakiftwamplex nabizenych sluzeb,
poskytovanych trznymi, ¢asto na sob nezavislymi subjekty. | kdyZ je jejich vzajemna
pozice na trhu konkuréni, maji stejné cile a préproto se jim vyplati, kdyz budou na trhu
spolupracovat a vytwét partnerstvi.

Destinani managementma pak daleko vy3Si moznosti, snaze se dostangdte o
k vyzkumim a informacim, abychom tyto mohli vyuZzit pro nébjskt.

Doporuweny postup tedy pro nas zni takto:

o Vyuziti marketingovych nastrdj pro znalost trhu a jeho podminek, znalost
konkurence

Analyza potencialni a stavajici klientely a jejjpbireb
Vyhodnoceni stavajiciho efektu z n&wstosti

Volba cilové skupiny a pochopeni jeji peity

Urceni poZadovaného cile — plan sezény

Tvorba produki

Vybér komunikanich kanal

Pomoc a vyuZziti destidgaiho managementu

O O 0O O o o o o

Hledani dalSich moznosti a zdroj
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Tvorba nového produktu zpravidla himhazi sama od sebe.tAuz jsou dvody
vzniku nového produktu z&ginéné touhou managementu neustale vyvijet produktyé nov
nebo nas k jejich vyvoji donuti zékaznik, konkueeneebo jiny vliv, vzdy bychom &
postupovat podle jasnych pravidel.

Nejdiive definujme Sestidvodi, praé by mél vzniknout zcela novy vyrobek :

1. Stavajicivyrobek doslouzil (proto je dilezité sledovat zivotni cyklus kazdého
produktu nebo sluzby)

Konkurence vytvorila novy produkt a my musime zareagovat
Vzniklazcela nova technologi@ umoznila vznik nového produktu
Zakaznik si vyzadujezcela novy produkt nebo sluzbu

Novy trend do lidského Zivota— trendy recyklace, zdravy zivotni styl

SRR I SEAREN

. Jsme spolmosti, ktera je orientovana na trend byt na Spicpiamyslime
strategicky

Faze procesu vyvoje nového produktu

Faze Cil

Vytvareni napad Vygenerovat co nejvice ndpad
Tridéni napad Vybér ndpad na zaklad kritérii
Vyvoj a testovani koncepce Tvorba konceptu
Podnikatelska analyza a vyvoj Obchodni a marketingpan
Vyvoj a testovéani 1.verze Vyvoj a testovani 1.verze
Komercializace Uvedeni na trh

Pri strategickéntizeni spolénosti nebo destinace neustéle sledujeme situatthneaa
vyvoj trzeb a uvaZzujeme vzdy v kombinaci TRH a FR{KT. Dobrym nastrojem pro i
tvorbu produktu mize byt marketingovd Ansoffova maticéstu. Ta se pouZiva nejen
v pripadech, kdy nam klesa obrat, ale také jako nastomhledani potencialu.

Zamyslime z pohledu nového TRHU (iageograficky) nebo nalezeni zcela novych
cilovych skupin v nasem stavajicim trhu. Obdohm PRODUKTU miaZeme uvaZovat
0 vyvoji zcela nového produktu nebo modifikace ajtniho pro vyuziti v jinych CILOVYCH
SKUPINACH.

Ansoffova matice nistu

penetrace (forik) trhu vyvoj produktu

vyvoj trhu diverzifikace
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Vysledné @ristup

y mohou znamenat nasledujici strategie:

Kombinace
parametra

Nazev strategie

Popis strategie

Stavaijici produkt
| stavajici trh

Penetrace trhu

Tato strategie je nejrychlejSiesgigtktera vede
k UsgEchu, zvlag, je-li cilem zvySeni obratu. Oproti
nedsgsSnym cenovym strategiim, znamena
koncentrovani veskeré aktivity na prodej, prodejni
personal a podporu prodejgiriasi nej¢tsi efekt,

protoze zpravidla vede nejenom ke zvySeni prodej
ale i k marketingovym zjighim. Cilem je vice prod
stavajicim zakaznikn, i zvySeném usili prodejnih
persondlitasto ziskame doda&t® nove zakazniky.

Stavajici
produkty / nové
trhy

Vyvoj trhu

V paadi druha strategie vyuziva znalosti stavajicic

produkti a sluzeb s cilem najit dalSi podobné klien
avSak na novych trzich. Z pravidla jde o osloveni
zahranti nebo nalezeni zcela novych cilovych sku
pro které bychom vyuzitim jiné komunikace

s piipadnou mirnou ob&mou produktu tyto produkty
prodali.

Stavajici trhy
/nové produkty

Vyvoj produktu

Jde o strategii, kdy se pomoci pjed®vych vyrobk
snazime lépe oslovit stavajici trhy. ,Novost vyrabk
muze byt od mirné modifikace az po zcela novy
produkt. Je mozné do&k novému vyrobku na
zaklad zmeny funkce nebo vyuziti funkce u jiné
cilové skupiny. V cestovnim ruchu se snazime o

vytvoreni jedingénosti z divodu snadného kopirovani.

Novy produkt /
novy trh

Diverzifikace

K této strategii se uchylujeme tehklgyz na
stavajicim trhu citime vyrazné problémy nebo nao
posoudime jiny trh jako velmi atraktivni. Mira
neznamého je zde absolétmejvyssi, a proto pokud
dohe nepipravime, pedstavuje strategie velké
riziko. Casto podnikatelé vstupuji na nové trhy
pomoci fuze, fevzeti anebo podilnictvi na stavajici

pak

m

jiném podniku.
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3. VYUZITi VYZKUM U TRHU JAKO NASTROJ U ZPETNE VAZBY

TEORETICKA
VYCHODISKA
_[ 1 MARKETING ]

1.1 Marketingovy plan
1.2 Analvza SWOT

1.3 Marketingovy mix
1.4 Komunika¢ni mix

_[ 2 TVORBA PRODUKTU ]

_[ 4 PRODUKTOVY MANAGER ]

Vyzkumy v oblasti cestovniho ruchu nam poskytujikazny obraz o navstnosti

v regionu, skladb navsevniki a jejich potebach. Pro posouzeni, na kolikigdi vystupy a
informacemi z vyzkumu, je vSak vzdy vhodné pozZaqmkontrolovat® cil a metodu vyzkumu
a popis vzorkuCasto se jiz v zahlavi vyzkumu dozvime o tom, nakkjel dotazovana cilova
skupina podobna nebo totozna cilové sképiktera navivuje nasSe zZidzeni nebo nasi

destinaciPak uz nic nebrani tomu, abychom vyuZili naplno inbrmaci z vyzkumu
3.1. Vyuziti vyzkumi trhu

Z&kladni informace o druzich vyzkumi:

Nazev Popis

Informativni jde o vyzkum, kdy pracovniciimo vytv&eji hypotézy o vSech
vyzkum zjistovanych jevech. i#Pvyzkumu tohoto druhu jdegtSinou
(predvyzkum o predkEzny vyzkum, u B8hoz je je& znamo malo o jeho cilech

Popisny vyzkum

pracovnici vyzkumu siiiji ziskat informace o procesu. To zname
takové informace, aby bylo mozno zmapovat trh jaiares.
Napiklad informace o trhu, trznich podilech, posuzovaaek,
rozhodovani o vyrobku, jeho cgrdistribuenich kanalech a provédi
komunikace.

a

Objasiiujici vyzkum

jde o vyzkum, g kterém hleddme vystleni zjiS€nych jeva.
Analyzuji se vztahy meziifginou a nasledkem. RozliSujentie t
kategorie tohoto objasjiciho vyzkumu:

« Kuvalitativni vyzkum je mért podrobny, jeho vysledky jsou
pouze indikacemi moznych, jde zejména o informapezadi,
problémechieSenich a novych napadech. Jde o to, aby se
ziskaly informace o otazkach Jak ad®uauritych jewvi.
Pracovnici vyzkumu nemohou mimo jiné generalizavat
kvantifikovat vysledky takového vyzkumu vzhlederjeko
mensi podrobnosti.

* U kvantitativniho vyzkumu jde o p@et a zejména o &eni.
Pro tento typ vyzkumu je charakteristicky velkypb
responderit, ke kterym se musitistupovat. Kvantitativni

vyzkum odpovida na otazky, jako Kdo, Jalsto a Jak mnoha.
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Piehled metod a technik shromad’ovani dat:

Nazev Popis

* literatura
* iz provedené vyzkumy/raporty
* interni Udaje

Vyzkum od stolu

Terénni vyzkum Metody rozhovoru:

» skupinova diskuse

* volny interview

o gastén¢ strukturovanyifzeny) interview

» anketa (Ustni/pisemna/telefonicka,omnibus/ad hoc)
Jiné:

 laboratorni pitzkum

* panelovy piizkum

* (systematické) pozorovani

» experimentalni metody

Typy informaci, zjiStované i terénnim vyzkumu:

Nazev Popis

Udaje o chovani Jde o faktické udaje o chovani, které se tykagekaCo?, Jak
mnoho?, Jak?, Kdy?, Kde?, V jakeé situaci? a Kdaljaifpouziva)?,
Lze také zkoumat, zda chovani je planované proifsglenu budouci
dobu (za pedpokladanych okolnosti).

Referenéni data Socioekonomick&/demograficka data jako jéist#ijmy, socialni
ttéida, pohlavi, povolani, rasa, narodnost, veliktistni rodiny a
region a dale psychologické refetahpromenné, jako je charakter a
struktura osobnosti.

Znalost Jakou znalost maji dotazovani o &kech.
Postoje, motivy, Zde jde o informace mimo jiné o ,postoji“ pokud jdemireni o:
minéni produktech, zngach, kvalitach a cenach.

VySe uvedené informace nam &ta abychom kvalifikovaé komunikovali
s vyzkumnou agenturou a ghnanalyzovat vysledky vyzkumu, které jsou k disjpona trhu.
Pokud provadime vlastni m&éméakladna a ménrozsahla Séeni vlastnimi tazateli nebo
formou dotaznik, dalezité pro nastaveni vyzkumu je vzdy zvazeni cil@zapii zadani
vyzkumu tento vyzkum nastavujeme tam, aby se dailedeyhodnotit.

Nejen z dvodi naplreni analyzy konkurence, analyzy zakaZniknebo
makroprostedi, ale z @voda ziskavani jakychkoliv informaci, vyuzivame markgbvy
vyzkum. Pod timto pojmem rozumime systematickéjakbivni vyhledavani, zpracovavani a
analyzovani dat o trhu, praésti a efektivnosttidici ¢innosti. Pojem ,systematicky” odkazuje
na potebu opirat se o inforndai systém, pojem marketingovy vyzkum naarna souvislost
s marketingovym planem a vyuziti marketingovychhtek. NiZze uvedeny postup a obrazek
popisuje postup provédi marketingového vyzkumu.

34



POSTUP Rl VYZKUMU TRHU

Krok 1, 2:

Formulace
problému a
uréeni potreb
informace

cil : pripravit navrh
vyzkumu

Navrh vyzkumumusi tedy obsahovat: formulaci korteiho

formulace marketingového problémugtre informaci
o pozadi (cile, postup, jizZ nashrom&ié udaje),
formulace vychozi hypotézy (to jestegre a owiitelné
formulované doménky),

formulace problému vyzkumu: co chce podnikg®
védet, prat chece proveést vyzkum?

problému, pipadné vychozi hypotézy, problematiku
vyzkumu a udaje o pozadi. Krénoho musi zadavatel
zakazky vyhodnotit navrh v nasledujicich ohledech:
metody vyzkumu (metody 8tu Gdaji),

navrzeny postup (zda jde o jednofazovy nebo vicefaz
prazkum)

zda musime doplnit vychozi hypotézy, a zda bylamto
ohledu &in¢na dostatena metodologicka opiani,

zda vzorek pro vy#rové Seteni je dobe popsan, jak bude
dotazovan, jakou velikost bude tento vzorek mitikkiadi
bude dotazovano, spolehlivost) a jakyniigpbem bude
vzorek vybran (jak se tazatelé dostanou k respdfngn
seznam otazek (typgekavana doba rozhovoru),

prace v terénu (mimo jiné instrukce tazame)
perioda/moment interview a kontrola terénnich praci
analyza vysledk (manualni, pomoci @itace anebo
pomoci specialnich analytickych technik),

podavani zprav (Zisob podavani, @et zprav a fipadna
astni prezentace vysledlk casovy plan,

podminky (naklady vyzkumu a podminky ogmy).

Krok 3

Vyzkum od stolu

je vyznamny pokud jde o moznéregeni formulace problémt
nebo jeho pesrEjsi popisci blizsi precizovéani. Vyzkum od
stolu se orientuje na zji@vani, usptadani a zpracovani
existujicich udaj (které se nazyvaji téz sekundarni informac¢
RozliSujeme interni a externi vyzkum od stolu :

Interni vyzkum od stolu - shroma#’ovani a analyzovani
informaci, které jsou v podnikudispozici.

Externi vyzkum od stolu —nakup informaci z jinych zdrbj

Krok 4

Shromazd’ovani
dalSich udaj

kontrolni misto, zda mame vSechny informace k digpozda
jsou poteba dalSi a jaké jsou k tomu nutné dalSi naklaetynad
se zpravidla o misto, kde se da vyzkum zastavit.

Krok 5

Navrh vyzkumu

objasiuje ostatni kroky

Krok 6

Plan sestaveni
vzorku

informace a definice vzorku a jeho platnosti.

* prvek vyzkumu a prvek vzorku: Jak se musime tazat?

» velikost vzorku: Kolika respondeihse musime dotazat?
* ramec a ureni vzorku: Jak zvolime respondenty?
Agentura navrhuje Zfsob prokazani spolehlivosti vzorku, tj.
moznosti vyuZiti vyzkumu na vzorku u celé obdobopuace.
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Krok 7 Uréeni metody metoda vyzkumu je zavisla na stanoveném cili, metod
vyzkumu vyzkumu navrhuje a vystli jeji vyuZziti vyzkumna agentura.
Krok 8, 9 | Uréeni méfenia | Uréeni méfeni a metody analyzy
metody analyzy
Krok 10, Shromazd&ni Shromazdéni udaju, jejich zpracovani a analyza
11, 12 Gdaji, jejich
zpracovani a
analyza
Krok 13 Interpretace, Po zpracovani Ud&j vyvozeni zasra a podani dopotieni
zawry a musi vyzkumnici prezentovat vysledky vyzkumu. Céinir
doporuéeni misto itom zaujima uzivatel vysledkvyzkumu.

Schématicky postup i vyzkumu trhu zdroj : CIMA

Formulace

problému

M

problému, popis

Urcenf informadnich
potifeb a zdroje udajd

Konec
a7

ANO

@)
|

NE
ANO

Je mozné vyresit
dany problém pomoci
sekundarnich dat

®)

NE

Pfispé&l vyzkum
dostate¢né

k vyresen(
problému

(16)

Priprava a provedeni roz-
hodnuti na zékladé shro-
mazdéni dalsich udajd

4
|

Stanoveni zaméru vyzkumu

%)
|

formulaci a

(15)

Konfrontace mezi

fedenim problému

(©)

Stanovenf Uréeni metod k ziskani Udaj Urcenl Uréenf
namatkové [ (7) urovng [— analyticke
zkousgky méren( metody

| ®) ©)

Sbér udajd
(10)
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4. PRODUKTOVY MANAZER

TEORETICKA
VYCHODISKA
_[1 MARKETING ]

1.1 Marketinaovy plan
1.2 Analvza SWOT

1.3 Marketingovy mix
1.4 Komunika&ni mix

_[2 TVORBA PRODUKTU ]

_[ 3 VYUZITI - VYZKUMY ]

V kazdé spolénosti, ktera vytvl nové produkty, je nutné sledovat, aby jejicitgio
na trhu v ugitou dobu a hlavéjejich pisobeni nebylo vzajendrproti sok&. Toutocinnosti se
zpravidla zabyva produktovy manaZzer, ktery taéupe o produkty od jeho vzniku az po jeho
nahrazeni produktem novym. Jeho pracovnimi nastedjak stava:

» Matice Bostonské poradenské skupiny, matice BCG
> Zivotni cyklus produktu

4.1. Matice Bostonské poradenské skupiny, matice B&

DalSim pomocnym nastrojem pro vyhodnocovani nuirgetrvat na trhu je deni
ziskovosti produkt a sluzeb pomoci nastroje Bostonské matice (maBostonské
poradenské skupiny, BCG). Matice na svislé ose @ad@&mpo #stu trhu jako porrny
ukazatel meziréniho nabstu trhu. ProtoZe vznikla v roce 1950, v obdobinekoického
boomu amerického trhu, zpravidla je proto v marigaivé teorii uvaégha stedni hodnota
mezirainiho fistu trhu 10%.

Pro ceské podminky a praizné obory je nezbythnutné, aby si manaiena misto 10%
dosadili ze zkuSenosti hodnotu, ktef@ghimu éstu trhu meziréné v jejich oboru odpovida.
Na vodorovné ose parametr relativniho trzniho poddava, kolikrat se nas trzni podil vejde
do trzniho podilu naseho nefSiho konkurentaCim vét3i jecislo na ose vlevo, timétsi je
nas trzni podil oproti trznimu podilu konkugarho produktu. Informace jsou zvtagilezité

v okamziku, kdy nemame znalost celkového trhu dlpadech subjektna trhu.

VYSOKY : Hvézdy Problémové déti (otazniky)
A B O Q
TENIGSE | 10 % Fevemmmeeeee e
: Dojné kravy Psi :
; ' Q
NizKY
VYSOKY < 1 > NizZKY

Relativni trzni podil

Tato matice ve svyctityrech polich jednozia¢ definuje postaveni produktu na trhu
polohou stedu kruhu, velikost kruhu zaroveniZze ukézat velikost trhu, na kterém se kazdy
produkt vyskytuje. V zas&dedy mizeme na matici definovatyii kvadranty:
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l. kvadrant — otazniky
» trhy s vysokym tempemistu, ale relativéimalym trznim podilem
» typicky nové trhy nebo nové produkty
» financné narany trh
Il. kvadrant — hv ézdy
* hwézda vykazuje vedouci postaveni na trhu s prudkistem,
* hwvézdy obvykle byvaji ziskové a znamenaji budouci pdodkravy*
lll. kvadrant — dojné kravy

* dojné kravy - vysoké finami vynosy pro destinaci/firmu (vysoky objem
cash-flow)

e produkt ma vedouci postaveni na trhu, to znamendoradné ekonomické
vyhody a vysSi podily na celkovém zisku ze zdrojmvéhu

IV. kvadrant - psi
» obchody se slabym trznim podilem na trzich s nizigmpem iistu
» destinace musi zvazit uzawni obchod nebo dalsi finatni injekce

Matice slouzi jako dobry nastroj pro zvazeni, kgliftodukti a v jakém postaveni
spol&nost na trhu mé&. Informace mohou také napomocimut@bychom zjistili, zdadkolik
malo malych dojnych krav staprodukovat cash-flow a nezbytné prestky pro podporu
piipravovanych novych produkt Na zaklad této vizualizace @ime, do kterych produit
budeme investovat, které nam momentgiinaseji penize, a kterych je peba se zbavit.
Nastroje vSak slouzi pro orientaci. Jako kazdyroashize vést k flisSnému zjednoduseni
problematiky.

4.2. Zivotni cyklus produktu

Po fazi uvedeni produktu na trh ,Zije produkt svgvotem*, na ktery ma vliv mnoho
skut&nosti : zdjem zakaznik reklama a podpora prodeje, konkurence, stav &g a
jinych vlivi makroprogtedi. Vzhledem ktomu, Ze neumime odhadnout, jakutaiose
produkt bude us§né pohybovat na trhu, je vhodné sledovat jej &ghu jednotlivych fazi
Zivota a ¥as init opateni. Pro sledovani vyuzivAme graf Zivotniho cykiodoiktu s tim, Ze
na rem vidime jednotlivé faze ,zivota“ produktu.
Kiivku se vSemi fazemi vSakirheme komplet& zobrazit az na konci vSech stadii a proto je
tento nastroj zcela nevhodny k planovani. Protouimé dopedu stanovit, co seipk v kazdé
jednotlivé fazi a hlavé disledré popsat okamzik iechodu do faze dalSi. Kazdy podnikajici
subjekt by si u nového produktughstanovit, jak pozna, Ze &aa nova faze.
Orientaci mu totiZz nefize byt tvar kivky, v dané dob jeS€ nelupiny nebo deformovany, ale
popis utité situace na trhu - n#&p ,zavadni tohoto produktu na trh skéin jakmile
dosahneme prodejve ficeti procentech moznych prodejnich mist nebo vrgitku, kdy
konkurence prokazateinzareaguje na nas produkt®. Vysledovat tento stavtmmu je
zpravidla snazSi a fkazrejSi, nez odhady o mozné velikosti trhu, podilu tiaych
subjekfti a definice trzniho podilu naseho produktu precphod do dalSich fazi.
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V Zivotnim cyklu produktu rozliSujemeasledujici fazenebo trzni stadia:

Faze zavedeni- z&ina uvedenim produktu na trhtasto se p zavedeni na trh orientujeme
na inovéatory, kt# produkt potebuji nebo kupuji kMi statusu. V této fazi zéname
s prodejem zpravidla zakladni podoby produktu (jelatsi varianty a modifikacefipadaji
v GUvahu aZ po stabilizaci na trhu). Z hlediska zig&sto byvame ve ztigtktera je umrna
vynalozenym néakladnm na zavedeni produktu. V komunikaci &sto snazime upozornit
potencialni zakazniky, Ze produkt jiZz existuje néba@xistuje &co, coresi jejich patebu.

Faze nistu - ve fazi fistu dochazi k navySovani protlegvySuje se ndm zisk a inovéto
ukazuji cestu ¢asnym pijemaim®. V komunikace se Zéname orientovat na tuto cilovou
skupinu sdlenim: Produkt je vyzkouSeny a funguje. ZaleZiyahlosti s jakou se nam pada
oslovit trh, pé&tu a intenzié konkurence. Zdéasto dochazi ke kopirovani prodiukDo zisku
se zpravidla dostavame az na konci této faze.

Faze zralosti (maturity) - po UsgSném #istu se z&na trh napiovat produkty, z tohoto
davodu jsme nuceni vyvijet modifikace nebo iz prawng na produktech novych.
V souwasné dob nejvice kupuje p&etna skupina ¢asnych osvojovatét a ,¢asna ¥tSina“
dohromady kolem 70% zakaziikObrat roste pomaleji, pokud nastoupila konkuremadk
neni ani dramatickyist zisku. V komunikaci se zatiujeme na zvySovani prodepomoci
slev, kampani a motivace opakovaného zakaznika.

Faze nasyceni (saturace ) v této fazi je jiz situace na trhu tak stabilizogaze z hlediska
sortimentu je nutné tdledr® zvazit, které produkty na trhu ponechame (parametr
ponechani nemusi byt jen ziskovost, &ba i to, Ze zabiraji misto konkurenci). Zisko\jdst
dale klesa a pokud to jde, v komunikaci¢cilae na poet prodeji zvySenim nékujp u
stavajicich zakaznik

Faze poklesu e fazi, kdy rozhodujeme o dalSim osudu produkikdy je vyhodné pomoci
zvySenych naklaid do reklamy udrzet produkt co nejdéle na trhu, &¥gpokud neni jest
novy produkt hotov. Je jasné, Ze se klesajici taskl jeSt zvysSi, zpravidla v této déhoy
jiz po pozornost a podporagha byt wnovana novému produktu.

Nasycenf

Zralost

Pokles
\Prodej

~ Zisk

Uvedeni na trh

cmiQ0I TV —m——— é

Poznamka: Pléje na grafu vynesenaikka prodej: a obratu,carkovare kiivka zisku.
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S pouzitim metodiky zZivotniho cyklu produktu soluvigorie Zivotnosti a teorie
portfolia :

» Teorie Zivotniho cyklu produktu (trzni zZivotnosti) jiz podle nazvu nazraje,
Ze produkt nema &ny Zivot a Ze organizace pebuje zajistit casove
nahrazovani produkt které se dostaly do faze své zralosti (a dostéeajlo faze
poklesu). V tomto okamziku spdleost vydlava hodeg perez, které nize
investovat do vyzkumu nebo na podporu nového, éhibrproduktu.

» Teorie portfolia nazna&uje, Ze organizace, které maji mnozstvi produktbvyc
fad a dodavaji naadu trhi, musi mit &kolik ,Zelizek v ohni“, aby dosSlo
k bezpénému rozlozeni rizika. Musi pouzit penize &gathé jednim produktem
nebo produktovouradou (s velkym podilem na atraktivnim trhu) k uv@de
dalSich slibnych produikt na trh vdoBe zvoleném okamziku. Pouze
prostednictvim této kombinace marketingové a figran politiky budou
spole&nosti schopny zabezgie svoji budoucnost a vytid si dostatény prostor
pro konkuregini aktivity.

Informace o Zivotnim cyklu produktu a ®lteorie je dlezité vzit v potaz jiz f tvorbe
noveho produktu, aby spd@leosti nendly v ,plodném obdobi“ na trhu produktzbyte&ne
moc a ty si vzajemnneskodily.

DalSi nedilnouc¢innosti produktového manazera je neustdla analywimentu.
Provadime analyzy z hlediska porovnani naSich akwa@mnich produkii (analyza celé
nabidky) , dale se zatfujeme na revizi péeb jednotlivych segmeint Na trhu je k dispozici
nékolik vyzkumi, které zjiuji presné patby jednotlivych typ navsévnika a turist.

V materialu na jiném mistuvadime skteré namity. Produkty a sluzby je vhodné analyzovat
také z pohledu po#nu cena a kvalita a jak umime tyto informace vyydib motivaci
opakovaného zakaznika.

4.3. Analyza nabizenych produkd a sluzeb :

Analyza nabidky Vymezeni silnych a slabych strgmeduktu/sluzeb

Analyza produktu Definice vSech ufitbro tizné segmenty a jejich prodejnich
argumeni, moznosti inovace a lepSihéizpasobeni produktu
cilovému trhu, systém vzniku novych vyrabk

Analyza ceny Definice zakladnich cen, sysi&tev, nabidek balku a
systému vyhod pro opakované zékazniky, analyzatpom
cena/kvalita
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B. Obsah turistického produktu a jeho prodej

V Ovodu nasledujicich kapitol vzdy uvedeme navrhovway obsah a strukturu informaci
pro tvorbu turistického produktu, ve druhé ¢&asti kapitoly s ndzvem ,Podpirné
informace, zdroje a koment&e" pak popiSeme dalSi informace nebo #zoby a zdroje,
jak se k informacim dostat. Druha¢ast kapitoly je vzdy vyswtlujici a obsahuje souhrn
pojmu, které budou nasledr vyswtleny a pro popis produktu zavazné

1. REGION

[ OBSAH TURISTICKEHO PRODUKTU ]

2 PRODUKT ]

S
{3 CILOVA SKUPINA )
S

4 PRODEJ A KOMUNIKACE ]

Navrhujemezleréni do gti skupin : 1.1 Region jako turistickéa destinageopis
1.2 Poloha regionu
1.3 Podnebi a klimatické podminky v regionu
1.4 Dopravni dostupnost regionu
1.5 Dulezité informace

1.1. Region jako turisticka destinace - popis

V této ¢asti manualu produktu je geba definovat region z hlediska jeho zakladnich
charakteristik a popsat atraktivitu regionu, jehdrquini krasy, pastihodnosti, vyznamna
mista a oblasti. Region je vhodné charakterizovabtdedu navévnika tak, Zze navéenik
muze v okoli najit dostatekigtodi ke kratkym i dlouhym vyléim. Obdobg se ¥novat vSem
zajimavym motiim a divodam k navstveé. Prestoze je turisticky produkt zaien na utitou
pottebu nebo cilovou skupinu, zde v popisu regionu maamei ¥novat se i jinym motiwm
a pipravit tak pro navétnika dalSi dvod k nav&ve. Zpravidla totiz navévnik nemusi byt
jen vyznavaem nap. cyklostezek, @vodi pro navvu mize mit vice nebo pokud se &ni
skupina lidi, se kterymi k nAmiipestuje, mohou se zZmit i motivy traveni volnéh@asu.
NaSe z#zeni¢i destinace by se pakdla chopit tohoto zadkaznikovargni a sestavit mu
nabidku na miru.

Priklad

Uvadime piklad popisu regionu z materiaMarketingova strategie cestovniho ruchu
z 25. ¢ervence 2003, zpracované spolestmi KPMG Risk & Advisory Services Travel
Leisure & Tourism Group

1.1.1. Cestovni ruch v jiznichCechéach

Jihatesky kraj, jehoZ regionalnim centreieské Budjovice jsou, se nachazi
v jihovychodni ¢asti Ceské republiky. Regionu vzdy dominovalo zeistvi. Dnes zde
pusobi jedny z negtSich a nejznagjSich firem v potravingkém ptimyslu, & uZ jsou to
pivovary (nap. Budvarc¢i Samson) nebo mlékarny (napladeta). Prvni kafspreZzna draha
v Evrop byla uvedena do provozu mezi kralovskyristemCeské Budjovice a rakouskym
Lincem v dols, kdy byly ok¥ zem® sowésti habsburského impéria.
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Region je bohaty na kulturni fipodni pamatky, jez jsouatezité jak pro domaci, tak
pro mezinarodni cestovni ruch. Turisté mohou new3tinoho hrad a zdmk (nag. Hluboka
n. Viltavou, Rozmberk), historickychdst (nap. Tabor, Feba ¢i Jindrfichuv Hradec), a dale
rovnéz tii mista zéazena do seznamu&ového kulturniho édictvi UNESCO (HolaSovice,
Telé a Cesky Krumlov), jez jsou obzvlégiilezita.

Obrazek Mapa Jihoteského kraje

Zdroj: http://www.jiznicechy.cz/uk/glorie/index.html

Poznamka: Pl-Pisek, TA-Tabor, JH-Jitahiv Hradec, TR-feboi, CB- Ceské Budjovice, CKCesky Krumlov,
PT-Prachatice, ST-Strakonice

Krom¢ toho region nabizfadu znaenych cyklistickych i turistickych stezek, st&jn
jako velké mnozZstvi rybnik fek a le§, které jsou popularni zejména u lidi vyhledavalic
aktivni dovolenou nebo ekoturistiku. Popularni jehsadni nadrz Lipno, nabizeji¢adu
prilezitosti k vodnim spoiitn.V regionu jsou d¥ golfova Histé, z nichZz jedno je pobliz
lazeiského nésta Bechyna (mezi Piskem a Taborem),a druhé pobliz Novéiiyst Tebore
(obg leZi asi 40 km od’eskych Budjovic). Tiebai je zndmé rové jako lazéské mésto i
centrum rybéstvi.

Z udaji zveejrenych o ijizdgjicich zahraninich turistech, ki@ se registrovali
v ubytovacich zézenich v jiznichCechach vyplyva, Ze nejvice tatoiizeni vyuzivaji turisté
z Némecka, ktei tvori vice nez 40 %z celkového pé&tu zahraninich turisti. Némedti a
nizozemsti turisté také v regionu pobyvaji nejdéld a 4,7 noclehu na osobu). Podle Gdaj
Ceského statistickéhoradu byl kazdy ¢étvrty z jednoho milionu turist travicich noc
v Jiznich Cechéch v roce 2001 cizinec.

1.2. Poloha regionu
V tétocasti region popiSeme z pohledu :
* Velikosti
* Moznosti na cestovani augoby dopravy
» Polohy mezi ostatnimi regiony a jejich stiného popisu
* Pcttu turistickych oblasti, které region obsahujejishepopisem
» Strukného popisu &tSich nést, vyznamnych pamatek a jinych atraktivit
* RozlozZeni regionu, zndzamého mapkou s udanim zakladnich

« orient&nich vzdalenosti v kilometrech a hodinach
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1.3. Podnebi a klimatické podminky v regionu

Popis podnebi a klimatickych podminek je velmi dihé rozepsat vzhledem k jejich
rozdilnosti, vyjime€nosti a stalosti. Pro zarské turisty a nav8vniky budou uzitené
informace o teplotach v pibéhu jednotlivych ndsiai, orient&nich informacich o srazkach,
pramérném pd@tu slun€énich a destivych dn relativni vihkosti, ¥trnosti. Podstatna a
souvisejici informace se tyka nadiskych vysek a teplot rano, maximalnich &mioh teplot
v uréitych lokalitach, zejména nizinach nebo horskyclsivech. Lze poskytnou informace o
nejteplejSim /nejstudeéjsim obdobi pro wité aktivity a teploty vzdy uvad v obou
stupnicich.

1.4. Dopravni dostupnost regionu
Souasti popisu dopravni dostupnosti je poskytnuti rimfaci o siti dopravnich

komunikaci (dalnice, silnice, Zeleznice, metreky, jezera, kanaly, leti&t...) z pohledu
dosazeni naSeho subjektu nebo destinace, ale iasibazajemi kombinovat zpsoby
dopravy. Vedle vyznamnych a atraktivnich cest ptoskye informace o moznosti spojeni
s okolnimi staty, regiony, informace o stavu cestiant&ni vzdalenosti s vyznamnymi cili. |
zde je vhodné podpib informace srozumitelnym nakresem nebo mapou.
1.5. Dilezité informace
K dulezitym informacim o regionu painformace obecné o regionu:

* Nazev regionu

* Rozloha — nej#tSi vzdalenosti v regionu

» Celkovy pa&et obyvatel v regionu

* Pctet a jména velkych #st s udanim piu obyvatel

 Hustota osidleni obyvatel na km

* RA&z osidleni ve sstech a mimo &

* Paiet obci s uvedenim statutu

» Sidla Gadi nebo zastupitelstev a kontaktni spojeni

» Kontaktni mista policie, zachranky, hasnebo integrovaného systému

Vyznamné turistické informace:
* Informace o informé&nich centrech, kontakt a otviraci doba

e Turisticka nej ( nejvyssi, nejnizsi, nejsirsi, epjejsi, nejstudeysi, ..., misto)

* Odkazy na zakladnitphled v oblasti ubytovani, stravovani, dopravy,idiap
lokalnich kulturnich a spatenskych aktivit, zajimavosti a kontakt na jejich
organizatory

e Aktivity pro navstvniky — napiklad Kudy z nudy
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Ptiklad:

Ackesa

V Cesku je rozhodh dost

5 O 1@ G Lww doom @ @3B = LB prilezitosti, jak si ptadre uzit.

~=| Dukazem o tom je katalog vydany
pro rok 2005 s nazvemKudy z
nudy“. V jeho internetové verzi je
zapsano vice nez 800uznych
aktivit v 15 regionech Ceska.
Oswdcila se zde praxe, vniz
podnikatelé do katalogu zapisuji
své nabidky bezplatna zvdejnéné
zapisy ptibézné aktualizuji. Dobra
spoluprace je také s turistickymi

Kudy z nudy

Soutéz PODZIM VE VYSKACH

A
%
%
3

Navitivte rozhledny gp
avyhrajte
zajimavé ceny!

informainimi centry, ktera maji do

systému fstup. Celko¢ je
v katalogu zaznamenano vice nez 2

miliony shlédnuti za 12 #siai provozu. Katalog vyuzivaji i pracovnici turisticky
informasnich center, novirfda cestovni kanceié.
V ramci podpory katalogu byla vyhlasena sduiSedmiboj* o ziskani sedmi razitek z mist
zverejnenych v katalogu. Celkem si vyhru vyzvedlo 11&asiniki, kteri splnili vSechny
podminky. Ve spolupraci s Asociaci nouiida publicist AchJeT byla vyhlaSena
novingska souwtZ na téma ,Kudy z nudy“. Celkem bylo do s&ié @ihlaSeno 52
zveejrénych praci v celostatnim tisku.
Zdroj : prezentace komunikaci (katalogu, novgk& soutZze, webovskych stranek) projektu
,Kudy z nudy* z materiallCinnost odboru regionalniho CzechTourism v roce 2005

Uplnost a kompletnost informaci pro nawdtiky si zkontrolujeme nafklad podle
vyzkumu spolénosti STEM/MARK, a.s. — ,Motivace k n&es& turistickych regiof v CR"
z kvétna 2004. V am se mimo jiné dozvime, jaké informace si né&wsici preji znat.

Naroky na informovanosttprozhodovani o rekreaci @eské republice jsou pamé
vysoké. Nez se lidé rozhodnout, kde se budou rekteetSina z nich povazuje za
dulezité ziskat vSechny tragti informace o migtpobytu.

Mriviw s

Za nejdilezitjdi informace B rozhodovani o rekreaci @eské republice jsou
povazovany informace o mistnich atrakcich a zajostech. Tyto informace povazuje
za dilezité 9 z 10 respondentJako druhé nejdezitéjSi jsou informace o cenach

sluzeb (83% responddnta teti nejdilezit¢jSi informace o mistnich turistickych a
cykloturistickych stezkach.

Informace o moZznostech realizace oblibenych wa@sovych aktivit povazuji za
dulezité téngt ¥4 populace, téait 1/3 za velmi dlezité. Tyto informace jsou mnohem

Mrivriw s

vice zajimaji o zfisoby dopravy a domacnosti &mhi vice preferuji informace o
rozsahu a kvaktlokalnich sluzeb.
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Ddlezitost informaci pFi volbé rekreace v €R

ZAKLAD: VEchni respondent

wyelmi dilefité  WSpie dilefité  WsSpie nedilezité  WRozhodné nedileite

Informace o mistnich atrakcich a _-:l
zajimavostech

Inmformace o mistnich turistickych a _-.

cykloturistickych stezkach

Informace o cenach slufeb {ubytovani, _-

dopravy, stravovani)
Informace o moZnostach provozovani diznych _

wolnofasowych alktivit -l

Informace o zplissbach a kvalité ubytovéni _-

Informace o potasi -l

AR ————
T SA——
Informace o rozsahu a kvalitf lokslnich sluseb [ e = a

L) 20% A &% Bl% 1005

DR STEMMARE, Turd ol reglany JR G5/ 2004

Zdroj: Vyzkum spolgosti STEM/MARK, a.s. — Motivace k navétturistickych regior v CR, kwten 2004
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A. Region jako turisticka destinace — popis

Vitanym pomocnikem mohou byt nmapATUR — Asociace turistickych regién
www.atur.cz stranky www.tourism.cz s podrobnym rozpisem nabidky v turistickych
regionech nebo podrobné nabidka&giceti ti turistickych oblastivww.oblast.cz

Turistické regiony Ceské republiky

1. Praha
2. Okoli Prahy
3. Jizni echy
4. Sumava

5. Plzeiisko

6. Zapadodeské lazné
7. Severozipadni Cechy
8. Cesky sever

9. Cesky raj _

10. Vychodni Cechy

11. Vyso&ina

12. Jizni Morava

13. Stfedni Morava

14. Severni Morava a Slezsko
15. KrkonoSe

® Copyright SHETART

Zdroj : www.atur.cz
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B. Pojmy (asociace), které se vybavi na¥nikam v souvislosti se jménem regionu

Pro inspiraci uvadime asociace, které se dle detag@h vybavi v souvislosti

s jednotlivymi regiony, kdy pro gkteré regiony asociace nevyznivaji nejlépe a bude s

hodre Usili zmenit komunik&nimi kampagmi toto po¥domi. Na druhou stranu jsou

regiony, které sice p@domi vyvolavaji piznivé, ale tento potencial neumi vyuzit.

PoZzadovanym stavem je pozitivni asociace a jeji immédxi vyuZiti v komunikaci pro
osloveni a nalezeni nové Klientely.

Region Asociace

Praha Hlavni mésto, kultura, pamétky, PraZzsky hrad, Kariost, orloj,
historie, turisté, Technické muzeum, turisté zeaaiti, moc lidi,
nocni Zivot

Praha a okoli Pamatky — hrady, zamky,ikoklat, KarlStejn, Kutna Hora, ®nik,
feky, vodni nadrze — vodni turistika, Kladno, ddlgina, Kladno -
Jagr

Jizni Cechy Luznice — vodni turistika, rybniky, hrady, zamkydtuboka, Tebai,
Cesky Krumlov, Pisek, dovolena, historie

Sumava Turistika, dovolend, prazdniny, krdsnidrpda — hory, lesy, posledni
piiroda vCechach, na Sumaye viude hezky, lyZe, cykloturistika,
Zelezna Ruda, Domazlice, Velhartice

Plzeisko Pivo, hokej, Folkovy festival, pmysl|

Zapadoteskeé lazi

Lazrg, Karlovy Vary, FrantiSkovy Lazn Rusové, Marie, prostituce,
Filmovy festival

Severozapadni
Cechy

Doly, teplarny, zn&stené ovzdusi, nejSpind)&i kout nasi republiky,
znicend piroda, nezagstnanost, kriminalita, Chanov, Most -
problémy s Romy, Etinsko — hezka krajina, turistika

Cesky sever

Sperky, bizuterie, Jizerské hory — lyZe, horskistila, Jizerska
padesatka, Aquapark v Liberci, ZOO, botanicka zddira

Cesky raj

Ji¢in — Rumcajs, hezk&ipoda, Prachovské Skaly, turistika,
automobilka

Vychodni Cechy

Pardubice — Velka Pardubickd, pernik, Orlické HetyZe, Nachod —
zamek, Vodni nadrZz Rozko$

Vysofina Zdar nad Sazavou, Jihlava, trempink, vandry, kddsi, hezka
piiroda, dobe se tam jezdi na kole, Zeman
Jizni Morava Brno, hlavni niisto Moravy, Veletrhy — Invex, Uherské Hradist

vino, sklipky, Znojmo — okurky, Mikulov — vino

Stredni Morava

Olomouc — syréky, vystava Fléra, Krortiz — zamek, Progpv —
odkvy, pamatky

Severni Morava a Ostravsko — doly, smog, z&istené ovzdusi, Jeseniky, Karlova
Slezsko §tudénka — krasné&ipoda, Beskydy — lyZovani, turistika
KrkonoSe Spindlefiv Mlyn, Pec pod S¥zkou, Harrachov, Siika, v zing lyze,

v |été turistika, KrkonoSska 70, kologbky, peSi turistika

Zdroj : Vyzkum agentury STEM/MARK ,Motivace k nédw&turistickych regioi”, kveten 2004

Ve vyzkum spolénosti GfK Group — Monitoring navstnika v turistickych regionech
CR ziskdvame bohaty inforriai zdroj o jednotlivych regionech a komplexni pehlea
srovnani jednotlivych regidn podle Gznych hodnocenych paramitr Takto zjiséné

informace mohou byt velmi dobrym nas&mvanim, jaké informace mame vyuZzit v popisu

regionu.
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Divody navSevy regionu: poznavani (38%)
(navstvy turistickych atraktivit, historie, architekturayltura, folklor, ...)

Saverni Morava a Sleesko
Hrkonodo

Zdroj: Vyzkum spolgosti GfK Group — Monitoring naw&iniki v turistickych regionechiR

Vyzkum poskytuje dostatek informaci, abychom siline8powdi, co potencialni
zékaznici chiji v naSem regionudat nebo jakym zfisobem chiji travit volny ¢as. Udaje
jsou navic o to cenrysi, protozetasto se P analyzach zakaznikzabyvame informacemi od
zakaznik stavajicich (mozna i delSi dobu) a jejich objekdivie slabsi. Nkdy se tito
z&kaznici snazi poznat, jak maji odpdit. Myslime tim to, Ze si jiZ na vybaveni a moznosti
subjektu nebo destinace ,zvykli“ a objektivita ndzge nizka. DalSim podstatnyniivbdem
je zpisob kladeni otazek.

C. Atraktivita regionu a zpasoby jejiho méieni

Pokud budeme chtit posuzovat atraktivitu regiontuzeme vyuzit skolik pristupi
pro jeji meieni. Nejdive je nutné podivat se na vyznamaané zmisoby definovani pojmu
LrZni atraktivita®.

1. Pri definovani pojmuatraktivita cestovniho ruchu (téZ turisticka atraktivita),
vyuzijeme vysetleni z Vykladového slovniku cestovniho ruchu (ZENKA J.,
PASKOVA M., 2002) :

angl.tourist attraction, visitor attraction = zajimavasowast prirody a prirodni

podminky (klima€=, I&ivé prameny, krajinna scenérigskyr€, mawe, skalni
mesta€, gejziry€, atoly€ atd.), sportovni, kulturni nebo sp&dasky objekt,

kulturni, sportovni, spotenskd nebo jinaudalost, které pitahuji Ucastniky
cestovniho ruch€&. Lze je alit na prirodni a spolé@&enské, hmotné (nag.

piirodni Ukazy, historické objekty) aehmotné (genius loc®=, spol€enské
udalosti, Zivotni sty aj.). Vybranélidmi vytvaené atraktivitg vznikly jako

soutastinfrastruktury CR& (vysoké mostyhorské Zeleznis®, dobovaubytovaci
zafizen# aj.). Nekdy je nespravé misto pojmuatraktivita CR pouZivan pojem
atrakce CR& (uzsi vyznam).

Casto je atraktivita regionu vztahovana k parametivstvnost a proto uvadime
vystupy z vyzkumu spotmosti GfK Group — Monitoring navstnika v turistickych
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regionechCR. V ném jednozn&né u obou posuzovanych skupin (tuzemsti i zalérdni

navstvnici) vittzi Praha. U tuzemskych n&¥éiki jsou dale velmi

preferované

Zapadaeské lazp, Jizni Morava a KrkonoSe, zahrami navsévnici preferuji Zapadieske
lazne, Jizni Moravu a Sumavu.

Mista v CR navstivena zahranénimi navstvniky:
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CzechTourism

Zdroj: Vyzkum spol@osti GfK Group — Monitoring naw&tniki v turistickych regionechR

2. Jinym zmisobem se na pojem ,TRZNi ATRAKTIVITA® diva metodiktera

vnima tento pojem jako vicekriterialni hledisko nepovazuje za spravneé
hodnoceni atraktivity hodnocenim pouze jednoho rpateu, nap. hodnoceni
cetnosti opakovanych na¥st Z ryze marketingového hlediska se vyuziva pro
posouzeni atraktivity nastroj spoimsti GENERAL ELECTRIC, nazyvany jako
Matice MABA (Marketing Attractiveness Business Ass@ment — vyhodnoceni
marketingové efektivity obchodu).

Atraktivnost jako vicekritériovy vazeny indexkolika paramett, je stanovena
nag. pomoci : velikosti trhu, trznihotstu, intenzity konkurence, {omérné
ziskovosti, nakladové struktury uvhisektoru. Konkuretni schopnost resp. trzni
pozice spolénosti je utena nap nasledujicimi faktory : relativnim trznim
podilem, konkuretni cenovou vyhodou, jeditigosti — vyjim&na urove kvality
produkfi, Urovni znalosti aiphledu o trhu a spiabitelich.

Kriteria jsou to velmi vypovidajici, o dané trhuakSc¢asto tyto podrobné
informace &Zko ziskavame. Pro ndzornost a moznost bezprobiémeoposouzeni
daného trhu tedy vyuzivame informace, ktet@nd z turistickych statistik Ize
ziskat a to z vyzkufntrhu. V matici jsou na osach viceprvkové faktorgée je

vhodné pokréovat nasledown:

1. Definujeme, které faktory mohou mit
konkurenceschopnost

2. Kazdy faktor jednoznamé popiSeme aijlame Skalu, tzn., Ze &gime,
kdy je dany faktor slaby, igdni nebo velmi silny

3. Definujeme véhu faktartak, aby celkem bylo vysledek roven 1

Dbame na to, Ze atraktivita trhu je @lia externi, nerize byt nami
ovlivnitelnda a s timto ietelem vybirAme jednotlivé faktory.
Konkurenceschopnost je souhrnny faktor interni, ir@rivnitelny.

vliv na atrakti a
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5. V matici nejdive vyneseme jednotlivé body jakaipesiky vyslednych
faktorovych os a poté v méspriseiiku kol&ovym grafem znazornime
v poneru velikost daného trhu a podil naSeho produktworsizby

Obdobr jako pro vyhodnoceni atraktivity trhu Ize ugobenou matici pouzit
na sestaveni odpovidajici invesii strategie, coZz znamena, poloha v matici
uréuje, zda a jak moc je peta investiné dany produkt na trhu podporovat.

Matice spolanosti General Electric — MABA a jeji matice investénich strategii

Relativni trzni podil

VYSOKY | VYSOKY Ochranapozice | Investovénido SBU | Selektivniinvestice
3 @ : : : SBU ¢ pro vybudovan{  do SBU pro :
: : i pozice i zlepsen pozice
Atraktivnost § : : i Atraktivnost : : : ;
podnikdni [ i podnikant ; :
: Selektivni investice Selektivni investice/§ Omezend expanze
. : P : do SBU pro i kontrola ziskovosti :  nebo vynosy :
Primér : : @ : Promér : posflenf pozice : : :
; : : * Ochrana a i Kontrola ziskovosti | SniZeni miry
; o : : koncentrace na : ¢ investic /
@ : : atraktivni segmenty dezinvestovani
NiZKY : NiZKY :
VYSOKY  4————  primér  ——— NIZKY VYSOKY pramér NizKY
TrZni pozice/konkurenéni schopnost Konkuren&ni schopnost
Zdroj : CIMA

D. Informace o navsévnosti

DalSi nandty pro tvorbu destinmiho produktu mizeme hledat ve statistikach, které
nam poskytuje nap Cesky statisticky fad nebo agentura Czech Tourism. Tabulkytpo
navstvnika z ciziny mivaji fizné pdadi jednotlivych narodnosti pro nasdtost celé
republiky a jednotlivych regian Tyto tabulky gijezdi nam ve svych rozdilech napovi, ze
kterych stéi jezdi nejvice turist a navtvnika, do kterych jazyk je nutné pekladat
turistické materialy, ktera skupina jezdi d&R a ne fimo k nam, do naseho regionu.
Podrobnym studiem popisu kazdého statu a jeho ablymavstivit nasi republiku nebo jiné
destinace najdeme odpali na otazku, zda jsme zmou nabidky produktschopni pilakat
klienty z pozadovaného statu nebo segmentu.

Skladba navstvniki

Zahraniéni navstévnici prijeli
hlavné z Némecka (35%),
Holandska (11%4), Polska
(10%), Slovenska (9%)
Rakouska (6%) a Velké
Britédnie (5%).

Zdroj: Vyzkum spolgosti GfK Group — Monitoring nawtniki v turistickych regionechR

49



Vyzkum mimo jiné zjistil:
= Nejvy8Si podil zahradtimich nav&vnika byl (kromé Prahy 61%) dotazovan
v Zapadoteskych laznich (47%) a Severozapadnich Cechach (38%), naopak
nejmért byli cizinci zastoupeni mezi respondenty v regiGzaisko (7%)

Ubytovani

45
40 B vSichni
35 II
30 II
25 2 L
II B Cesi
il
15 II
10 g
II B zzhranicni
3 navstsvnici
0
0 D
= = (0 = j b - -~
§ £8 s g ., E.t +vI &
o> . ] ] o T x Q =
a4 0 E- [} s St = c =N = =
= I M= @ Lz = 0 A E
Fy 25 = g B-F HE =
= =] = I = =4
i ™ = 25

Zdroj: Vyzkum spolgosti GfK Group — Monitoring nawtniki v turistickych regionechR

Vyzkum mimo jiné ukazal:
=  Dvé petiny (38% respondefitnebyly v mist dotazovani ubytovani.
= Lidé nad 60 let ¥u a zahrarini navst¢vnici negastji volili hotely vysSi kategorie.
=  Kempy a tabtisté (18%) a jind hromadnéa ubytovacitizeni (9%) naopak vyuZivaji
¢astji navsevnici do 25 let.

B VYSOCINA

Hlavni divod navstévy: poznavani (52%0),
relaxace (16%%o), turistika a sport (11%%0)

Nejldkaveéidi aktivity v regionu (%) = 40% pobyti - 1 den (bez noclehuy)
s0n 41% pobyta — 3 noci a vice
- » 42% navstiviio poprve
* 26% planuje opakovanou navstévu
do 0,5 roku, 52% pozdéji v budoucnu

s = o Cesi B zahranicni navskEvnici I—

MNejvetsl rezervy regionu:
informace o regionu / Spatné
i (4,1%)

a1

= nedos

= bazény / koupalisté chybi / Spatna
23 o urover (2,5%)
21 Bt e e
= nevyhovujicl dostupnost {2,0%)

. = nevyho ci stav komunikaci (1,8%&)
i : = atedné spoledenskeé a kulturni
poznavaci  pesi Koupani,  kultumi  cyklohrstikes zZabava vy Ziti (1,2%)
tumistika turistika wodnisporty akce

Zdroj: Vyzkum spolmosti GfK Group — Monitoring naw&nik v turistickych regionechR

Vyzkum spolénosti GfK Group — Monitoring navdtnika v turistickych regionech
CR poskytuje informace a shrnuti za kazdy reginfgrmace o nejlakawjsich aktivitach,
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které mohou tvidt obsah hlavni a vedlejSi nabidkypiehled o délce ubytovani a frekvenci
navsev. Zjisténi o rezervach regionu mohou byt ndiem pro celou destinaci a vyvoj novych
produkiti. Priklad zjiS€éni rezervy na Vys@ingé: chybi informace o Vystné anovy produkt
.Poznejte Vysainu v zimé, v 1été".

O zdrojovych regionech nam poskytne informace inapSU nebo materidl
Kompendium statistik cestovniho ruchieaské republice, vydany Czech Tourism ¥tkw
roku 2006. Mame-li fehled ocleréni navstvnika, ktei nejvice Astavaji a penocuii,
muzeme pipravit produkty pro touroperatory a jiné proddfanaly v cilovych destinacich.

Zahrani ¢éni turisté v hromadnych ubytovacich z&izenich podle zemi v kraji Vyséina

Vysodina 2005
Zemé Poradi | Pofet | % podil | Pramérna doba | poradi Pocet % podil
turista pobytu pi‘enocovani
Zahranéni turisté 59 282 | 100,0% 4,3 193 722 100,0 %
celkem
Némecko 1. 16629 | 28,1% 3,7 2. 45 481 23,5 %
Slovensko 2. 11061 | 18,7 % 6,3 1. 58 588 30,2 %
Nizozemsko 3. 3431 5,8 % 47 3. 12 539 6,5 %
Rakousko 4., 3040 51% 3,0 8. 6 077 3,1%
Polsko 5. 3001 51% 3,1 7. 6213 3,2%
Francie 6. 2 407 41 % 2,8 12. 4 289 22%
Spoj. kral. V. 7. 2 2209 3.7% 4,0 6. 6 601 3,4%
Britanie a Sever.
Irska
Italie 8. 2171 3,7% 3,2 11. 4 668 24 %
USA 9. 1812 3,1% 3,7 10. 4814 25%
Japonsko 10. 1 368 2,3% 6,2 5. 7 088 3,7 %
Belgie 11. 1336 23% 5,0 9. 5 346 2.8 %
Rusko 12. 963 1,6 % 3,9 13. 2 767 1,4 %
Svycarsko 13. 891 1,5% 3,2 14, 1982 1,0%
Mad’arsko 14. 820 1,4 % 2,8 15. 1435 0,7%
Ukrajina 15. 820 1,4 % 10,3 4, 7610 3,9%
OSTATNI 7 323 12,4 % 18 224 9,4 %

Zdroj: CSU a Kompendium statistik cestovniho ruchieské republice, Czech Tourismgten 2006

E. Hodnoceni regionu navavniky

Studie ,Monitoring nav@vnika v turistickych regioneciteské republiky agentury
GfK Praha, zadavatel — CzechTourism 200%,apalyze dat zadavatele zmapovala skladbu
navstvniki a divody navvnosti turistickych oblasti a regionCR a zji¥ovala, jaci
navseévnici zde travi volnyas a jak jsou spokojeni s vybavenim turistickydtali, kvalitou
poskytovanych sluzeb a nabizenymi moZnostmi traveméhocasu. Podle jejich S&ni se
nag. o regionu Vyséina dozvidame nasledujici informace:

Region VYSQ@INA — dominuje v cenové Grovni sluzeb

DalSi pozitivni hodnoceni : iftelskost mistnich

p&e o bezpénost navitvnika rozsah a dostupnost stravovacich kapacit
Nabidka programu pro volrsas | pée o pamatky

Nakupni mozZnosti Uroveverejného stravovani

piilezitosti pro zabavu drobny prodej

sluzby pro motoristy @@ o Zivotni prosedi

p&e odistotu a poadek
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Vysledky a statistiky nevyznivaji pro region nigjg, porovnejte tyto s mapkou
atraktivity regionu vramciCeské republiky, kde se drzi Vydpa v pomérné 3Skale
hodnoceni a vychazi nam tedy zajimavy potencialtpoobu produki a zacileni na nové
cilové skupiny. Dle informaci disponuje Vy$oa potencialem ve vyhledavanych oblastech
trdveni volnéhocasu, kterymi jsou ¢i vylety, cykloturistika, vychazky do fipody.

V materialu nizeme najit dalSi podstatné informace pro srovregioni a tvorbu produki.

Piiklad
Diivod navstévy regionu: zabava (5,7%0)
(spolecenske aktivity, noéni Zivot, dobré jidlo)

CzechTourism

Zdroj: Vyzkum spat@osti GfK Group — Monitoring naw&tniks v turistickych regionech’R

Obdobr jsou v materiali#eSeny ostatnitdvody nav&vy regioni:

Prace (5,3%) Navstva piibuznych a znamych (7,9%)
Zdravi (3,7%) Tranzit (2,6%)
Relaxace (19%) Nakupy (2,2%)

Turistika a sport (15%)

52



2. PRODUKT
V kapitole o produktu popisujeme nasledujici infaoe:

[ OBSAH TURISTICKEHO PRODUKTU ]

_[ 1 REGION ]

2 PRODUKT
{3 CILOVA SKUPINA ]
{4 PRODEJ AKOMUNIKACE |

2.1 Popis produktu — nadzev produktu, jehoratcil

2.2 Hlavni nabidka — hlavni uzitek pro turisebo navswnika
2.3 VedlejSi nabidka — definice dalSich u¥ilabidky

2.4 Doprovodny program — dagilove aktivity a moznosti

2.1. Popis produktu

Zakladnimi informacemi v kapitole popis produktudbu informace o autorovi
produktu a cili pré produkt vznikl. Definici hlavni a vedlejSi nabidlse tak snazime
reagovat na if@ni a paeby potencialnich turista nav&vniki a prezentujeme jim, jaké
uzitky by mohli vyuZzitim produktu ziskat. Zdrojemopzangieni produktu a jeho hlavnimi
benefity miZze byt nanit, ktery vznikne analyzou konkurence nebo #trktery vznikne od
zakaznik jako motiv nav&vnosti.

2.2. Hlavni nabidka

V hlavni nabidce charakterizujeme hlavni uZzitek potencialniho nav&tnika nebo
turisty, Ize zde striné popsat souvislost mezi nabidkou a typem (typoJogivstvnika nebo
turisty. Jde tak o navrh cilovych skupin, komu fedevsim nabidka &éena a co uzivatel
ziska.

2.3. Vedlejsi nabidka

Popisem vedlejSi nabidky rozumime dalSi mozidgody, kdy nebo prd mize
navstvnik nebo turista turisticky produkt vyuZzit. Jehliavni nabidkou ndjklad turisticky
produkt v oboru myslivosti s cilem lovu wité lokalité, vedlejSi nabidkou mohou byt dalSi
moznosti pimého vyuZziti dané honitby (odgioek, ubytovani, stravovani).

DiileZitost volnatasovych aktivit p¥i volbé dovolené vCeské republice:
- podle zjiS¢ni uprednosiiuji navsevnici tytofaktory p Fi vybéru lokalit dovolené :

Moznost stravovani na dovolené
Moznost dopravy na dovolenou
Dostatek informaci o mis& dovolené
Jiny diavod

Nabidka cestovnich kancel&

Cenové dostupnost

Osobni bezpénost

Zivotni prostiedi

Klimatické podminky

Realizace volnd@asovych aktivit
Moznost ubytovani na dovolené

VVVVYY
VVVVY
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DiileZFitost faktoril pfi vybéru lokality dovolené - obecna
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54



Vyzkum mimo jiné zjistil:

= Pii vybéru lokality dovolené Ceské republice hraje néjzitejsi roli jeji cenova
dostupnost (48% populace). Pietinu a vice lidi hrajetdezitou roli osobni bezgeost,
Zivotni prostedi, klimatické podminky a ubytovani. Realizaciibbhych volnéasovych
aktivit povazuje za rozhodujici faktor v lokality vCR zhruba 1/5 populace.

= Moznosti realizovat 'R pi dovolené oblibené volasové aktivity ovliviuji volbu
dovolené \CR nebo zahrati. Mezi lidmi, ktei davaji grednost dovolené ¢R, je 58%
téch, ktei nemaji problém R realizovat ¥tSinu svych oblibenych aktivit. Naopak mezi
témi, kteri uprednostiuji zahrandi, jich je pouze 1/3.

= V CR je polovina populace, ktera tvrdi, e zdéZzm o dovolenych realizovattginu
svych oblibenych voln@msovych aktivit, 1/3 si mysli, Ze tak polovinu. Stahdarda
spokojen v tomto simu je generéni segment ,prazdné hnizdo“, vice nespokojeni jsou
mladi svobodni lidé (1/5 bez Sance realizow#dinu svych oblibenych aktivit).

2.4 Doprovodny program

Popisem doprovodného programu rozumime jakékollgi dabidky spol&genského,
kulturniho a jiného vyuziti. Tento bod zaue, Ze i kdyz je produkt nasmovan hlavni
nabidkou na wité poteby uZivatele, poskytuje mu dostatek g&mna traveni zbytku
volného ¢asu. Tento bod fize byt vyznamny v okamziku, kdy na¥#ika nebo turistu
piivede k novym napasn vyuziti volného¢asu nebo najde moznost, kam by né&sval
ostatni spolucestujici v okamziku, kdy bude vyuZhtavni nabidky produktu.

2.4.1. Podmrné informace, zdroje a koment&e

A. Vyswvétleni pojmi potieba, poZzadavek, poptavka

B. Analyza konkurence jako zdroj informaci pro tvorbu produktu
C. Analyza motiva navs&vnosti

D. Typy produktovych bali¢ki

Inspiraci pro aktivity, které v regionu nabizet @adporovat pinasi vyzkum spolaosti
GfK Group — Givod nav&tvy regionu.
Divod navsgvy regionu: relaxace (19,0%)
(relaxace, pobyt vifrodé, odpainek, prochazky apod.)

Zdroj: Vyzkum spolgosti GfK Group — Monitoring nawtniki v turistickych regionechiR
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A. Vyswtleni pojmi potieba, poZzadavek, poptavka, trh

Z hlediska pojmoslovi je tdezité, abychom igsr¢ pouzivali pojni poteba,
poZzadavek a poptavka. Pokud viptt definujeme stav po@dbvaného nedostatku nebo
nadbytku zakladniho uspokojeni, definujeme pépedobré formu hlavni nabidky —torod,
pro¢ by si uzivatel mil produkt koupit. Zgisobem uspokojeni této peby, nebo-li
pozadavkem, tzeme docilit odliSeni od konkur@rich produki. Ktomu nam mZze
vyrazre napomoci definice Siroké vedlejSi nabidky a dopdmngch prograrin.

POJEM Popis, vys¥tleni priklad
Poteba Stav po€ovaného nedostatku nebo nadbytkitarého | Primarni (jidlo, vody,
zakladniho uspokojeni piistresi, vzduchu,...
Poznamka : existujeskolik pohledi - dle Maslowa, a sekundarni (uznani,
Freuda, Hertzberga, Pavlova, ... odpainek, vzalani)
- dle Maslowova
Pozadavek Zjsob nebo forma uspokojovani peti Zpisob vytvédeni

poZadavk je dan
kulturou, vzelanim,

Poptavka PoZadavek, podloZzeny schopnosti a oclkotait si Poptavka po CD
produkty nebo sluzby Beatles

Trh VSichni lidé s jejich pdebami a poZzadavky, Kiech&ji | Trh mobilnich
a jsou za penize schopni &mit tyto poteby a telefori

poZadavky v poptavku po specifickém zboZzi a sluiitbic

B. Analyza konkurence jako zdroj informaci pro ddinici produktu

Dusledné poznani typu a forem konkurence gasto odhali, jakym Zgobem se ubirat
pii tvorbé noveého produktu. Gkladna komemi analyza konkurence by takéla vzdy
obsahovat analyzu zakladnig&dsti konkureténiho chovani:

1. IDENTIFIKACE KONKURENCE
Pro jednodus§si rozliSeni je peba nejtive stanovit arove konkurence:

Konkurence varianty téhoz produktu:  jednotlivé typy produktv sortimentu

Konkurence znatky: nase znika x znaka konkurenta

Konkurence forem produktu: vSichni dodavatelé z4je&d

Konkurence kategorii produkti: vSichni poskytovatelé odpimku

Rozpaétova konkurence: vSichni, kdo usiluji &st prostedki zdkaznika,

spojenych s volnynmiasem

2. URCENI STRUKTURY KONKURENCE

2.1 Stanoveni vykonu konkurence
» jaké jsou jejich vysledky, vyj&dné podilem na trhu, obratem, ziskem
» jaky byl dosazen podil na trhu
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2.2 Stanoveni cilové skupiny konkurence
e pracuji na celém trhu nebo jedkiteré segmenty
* jsou to ty nejvic atraktivni ?

2.3 Stanoveni marketingového mixu konkurence
PRODUKTY
o jaké produkty m& konkurent
e jaké vyhody pinaseji
» jaké maji vlastnosti
» jaké dosahuje urowrkvality
* jaké mnozstvi vyrobk prodal
» jaka je propagace
CENA
* jakym usilim realizuji prodeje
* jaké je cenova politika konkurenta
» jaké jsou jeho naklady, zisky
» vysoka nebo nizka cena

KOMUNIKACE

» jakeé jsou prodejni trendy
* jaky je rozpget

* jak ho vyuzivaji

DISTRIBUCE
» Siroky nebo uzky segment
» distribuce mnoha nebo malo kanaly

2.4 Stanoveni komaini sily, slabosti
* silné a slabé stranky
* vyhody a nevyhody pro zakaznika
* politika vyzkumu, vyvoje
» jakeé lid. zdroje a vedeni m& konkurent <€&lié osoby
» jiné, zvlastni charakteristiky u konkurenta ohleaeny, kvality, designu,
dodéni, pousti

3. URCENI KONKUREN CNi STRATEGIE
Kazda spolénost by ndla hledat konkuretni vyhody, které ma ve srovnani s konkurenci.
To mohou byt nizSi naklady, vysSi kvalita, ...

Priklady strateqii z hlediska trhu:

» Strateqgie nejlepSiho v oblasti naklad :
0 Snaha o co nejle¥si vyrobu, cil :efektivita spotaosti, maximalni vyroba.
o Zpravidla se dodavaji standardni produkty v rozukwadit¢ za lakavou cenu.
Tato strategie tvd maly zisk z vyrobku, celkovy je vSak zajimavy ylik
velkému prodanému mnozstvi
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Diferenéni strategie :
0 Spole&nost se snazi liSit kvalitou vyrobku, image &g nejen nakladovou
cenou. Zakladem je liSit se, coZz umaje stanovit vysSi cenu bez ovlami
poptavky

Strategie zaoskeni :
o Strategie vyklenku na trhu, vyrazrse odliSuje od prvnich dvou. Zde je
zameteni na malo neboibec nevyuzité segmenty.

Priklady strateqii z hlediska pozice na trhu:

Strategie vedouci firmy na trhu :

Za vedouciho je povazovan dodavatel, jez ma veldilpna trhu (cca 40% nebo
vice). Red ostatnimi je vfedu diky zmdné cen, zavaghi novych vyrobk, propagaci.
Nejvic profituje z trzni expanzegld vSe pro udrZzeni tohoto postaveni. Tato strategie
je velmi nakladné a n&tna na precizni vyrobky a sluzby.

Strategie trzniho vyzyvatele :

Zde dodavatel obsazuje druhoigtt neboctvrtou pozici, ma také velky podil na trhu.
Obvykle vyuzZiva ofenzivni strategii, hleda slabastaive sluzbach, pak @iona
konkurenta. Nkdy je tato strategie zaffena na vedouci firmu, obvykle ale na malé a
stredni dodavatele.

Strategie nasledovatele :

Nasledovatel je dodavatel s menSim podilem nawvehsrovnani s vyzyvatelem nebo
vedoucim na trhu, snazi se vyhybat " bitvdm " dedlige vedouci firmu s novymi
vyrobky, zlepSovanim sluzeb a cenovymiémami. Vyuziva vyzkousSené a @skené
zélezitosti.

Strategie vyklenka‘e :

Vyklenk& je ten, kdo se za#fuje na malé trzni segmenty, r@znse vyhyba "bitvam”

a vylozer se zansiuje na uéity segment, geograficky vymezenou skupinu zakaznik
nebo specificky typ vyrobku.

Strategie umig’ovani znaky :
Prostednictvim propagace, cenou, vlastnostmi vyrobku daeést a ziskat pozici
vyrobku na trhu vzhledem k existujicim , srovnajeira podobnym zrikam.

Uvadime ,kontrolni seznam paramgirkteré mizeme pouzit pro posouzeni nasich a

konkurergnich produki, sluzeb a naSeho a konkuteiho chovani na trhu. Je nezhytn
nutné, abyste si z nize uvedeného seznamu vyl@lhgdnoceni a posouzeni konkurence
pouze ty parametry, které jste schopni o konkurejigiit a zarové je potebné, abyste znali
jejich hodnotu oproti hodnét srovnatelného parametru naSeho produktu nebo ysluzb
V odpovidajicim sloupdu pak miZete graficky nebgiselrg vyjadit, kdo je na tom Iépe a
nasledg vyhodnotit, ktery parametr je pro nas vyhodnyikoliv. Vystupy z tabulky slouzi

k vybéru odpovidajici konkuremi strategie. Uvedeny graf (pokud vynasite vysledek
stupnici 1 — 3 zrcadlavopané konkurergni vysledky od vysledk nasSich, se ¢kdy ozn&uje
jako ,polaritni diagram*.
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7 o]

TRHY

kongny  uZivatel  (navswnik,
turista, zprogedkovatelé)

ZAKAZNICI

velikost zakaznik, typ a pdaet
specialnich  zakazek, trendy
vybérovarizeni

VYSLEDKY

podil na trhu, ist, zisk

PRODUKTY

pocet produkd, typ hlavni nabidky
Sire doprovodnych pragmi, powst
produktu

PRODEJ

pocet prodejnich mist, metody
zpiasoby prodeje, kapacity

CENA

pramérna  cena  srovnatelng
produktu, systémy slev, p@mmez
cenou a kvalitou

VYSLEDKY

struktura konkurenta, get a tyy
zastoupeni, oblast pokryti, tiZn

podil, paet zakaznik, paet
prodejd

KOMUNIKACE cilové skupiny, rozpget na reklamtu

image spolénosti, jednotny desig
materiati, pouzitd média

MANAGEMENT powst, kvalifikace, nedavné zmy,

tvorba novych produkit

FINANCE

obrat, podil vlastiio a mjéenéhc
kapitalu, silny nebo zahrami
spolenik

Analyza konkurence ma rékolik vyznami :

o
o
o

O O OO

vede nas k neustalému sledovani konkurence, aleynasdka nezaostala

nuti nas ke sledovani parantetrabidky konkurence a inovacim

vede nas k zamysleni, co jsou hlaviiinpsy naSi nabidky pro zakaznika a
jestli se jejich patby nengni

davame svym zakaznik najevo, Ze neustale monitorujeme jejichreloy

mame k dispozici na#ty, jak nastavit konkuremi vyhodu

vystupy z analyzy nam pomahaji definovat komuikatrategii nasi nabidky
vystupni akni plan je metodickym navodem na dalSi obdobi a&hiona trhu
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Srovnani podminek a sluzeb pro turisty

a rekreanty v CR a zahranici
ZAKLAD: Viichnil respondenti, n=1043
= Rozhodné leps] v CR Spife lepsi v CR Asl tak stejné dobré

Spite lepsSi v zabhranidi B Rozhodng lepSi v zahreanidi

Kulturni pamatky

a6 71
Piroidni pod minky 50 14 2
28 18

a9 26 &
a9 2a [

50

iy dineod
Kvalita stravowvadch
zafizeni
Podrmindky pro
cykloturistiku
Znafeni a upravenost
tras pro p£3i turistiku
Cistota a pofadek v |
turistickych centrech |5
Cistota a poradek v |
kulturnich centrech |5
Podminiy pro lyZow ani -_

Nabidka zabavnich |5
pogEma =

53
Mabidka kulturnich '
progRamo :

62

Kwalita ubytovacich |
Zarizeni
Kvalita bazénd, |8
koupalist J
Mabidka sportovnich |5
sluZeb 5

Drostupnost -
informadnich centar
T T T T T 1

O 20 0 L] BO% 100
ZOR0O1: STEM/MARE, Motivaos & navit@vE turistickyoh regiond w OR, O5/2004
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PrindSime informace z vyzkumu agentury STEMMARK Matie k navéte turistickych

regioni CR z kwtna 2004, ktery popisuje mimo jiné konku¥ahsrovnaniCR a zahrargnich
destinaci:

Srovnani podminek a sluzeb pro turisty a rekrean@eské republice a v zahréni
nedopada pr@eskou republiku vedsiné piipadech dote.

Ceska republika se e z pohledu populace py3nit srovnatelnygiidokonce mira
lepSimi podminkami pokud jde o kulturni pamatkiirgdu, upravenost a ozteni stezek
pro Si turistické stezky a cykloturistiku. V ostatnighlastech je na tom ve srovnani se
zahranéim ovSem fhre.

Ceska republika je na tomite predevsim pokud jde o podminky pro lyZovétistotu a
poradek v turistickych centrech, kvalitu bazénu a kadigp, kvalitu ubytovacich Zézeni a
SirSi nabidku sportovnich sluzeb.

Celkow feteno, Ceska republika je kvalitni turistickou destinad¢egevsim z hlediska
objektivnich historickych affrodnich podminek, nadale vSak zaostavas&ne sluzeb.
Nazor na kvalitu podminek a sluzeb cestovniho rudbina a v zahraéii se prakticky
nelisi v jednotlivych genetaich segmentech populace. @ca kritictéjsi jsou kCeské
republice mladi svobodni lidé, naopak mé&niticti jsou senié.
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C. Analyza motivi ndvS#vnosti

Pro analyzu motiv navStvnosti mizeme vyuzit naSich internich informaci od
stavajicich zakaznik jejich vypow¥di zaznamenané nasSim personalem, dot#ézaikinych
zpusohi zpétné vazby nebo @ oficialné dostupnych vyzkuiin trhi. Prikladem jednoho
vyzkumu je vyzkum ,Motivace pro traveni dovolené Geské republice®, provedeny
agenturou STEM/MARK v obdobi listopadu az prosingleu 2003. Podava nam informace
0 mozné ideélni dovolenéGeské republice a shrnuti 2éfr vypada takto :

* nekastji chtgji respondenti navstivit v zignhory, a to ve vSech segmentech,
castji je preferuji mladi svobodni, jinak je zima celkos mensig.

e senidi davaji rednost jaru nebo podzimu, léto je nejprefer@j&nve vSech
segmentech.

* v létt mladi a svobodni c§f hlavré uzivat sport a odginek, rodie Skolniho
a predskolniho ¥ku navic chyji uzivat @Si turistiku, mén c¢asto i sport,
poznavani firody a historickych pamatek, cykloturistiku.

e segment ,prazdné hnizdo* — (segmentace trhu padité Zivotniho cyklu
rodiny) a seniti nejrackji uzivaji psSi turistiku, mén casto odpdinek,
poznavani firody a historickych pamatek, &s chatu i chalupu.

* idealni zgisob ubytovani jetizny podle segmeiit- ve WtSiné skupin jsou za
idealni povazovany chaty, chalupy nebo hotely. Ehatsilré preferovana u
mladych svobodnych; serfigreferuji vyrazg ¢astji hotel.

* mért casto se objevil i penzion, bez rozdilu mezi skupingiicemz vSechny
cilové skupiny by si dovolenouGR negastji organizovaly samy.

e senidi v porovnani s ostatnimi segmentgstji preferuji sluzby cestovni
kancelde. Zastanci samostatné organizace jsoedevSim rodie diti ve
Skolnim \&ku.

* 51 % dotazanych je naopakepwdcena, Ze v idealni dovolené nic nebrani,
nejmért si limity pra¢ neni mozné stravit idealni dovolenowdomuji mladi
svobodni (pouze 41 %).

* nekastji pocituji n¢jaka omezeni rode dti v predskolnim ¥ku (62 %,
zejménafinance a s @&tmi se obtizré cestuj@ a senidi (57 %, FedevSim
zdravotni obtiZze ale ifinanéni).

* pokud lidé hové o rgjakych limitech, v naprostéétsine jsou to omezeni
financéni (79 %). Mezi dalSi omezeni patdravotni problémy (23 %gasove
zaneprazdini (21 %) nebo nemoZnost shodnout se s partnererdoha
dovolené (17 %).
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Priklad
Pro¢ dava turista prednost dovolené doma nebo v cizf?

Motivace pri vybéru dovoleneé v ciziné
Spontanni asociace - dovolend v zahranidi

= Slunce”
= Maore"
= Hory"
= _Pékné potasi”
= Pamatky
= Exotika"
= Cizf kultura®™
® Teplo, mofe, gastronomie™
= _Krasna krajina"
= _Alpy"

Zdroj: STEM/MARK, Motivace k n&aese turistickych regios v CR, 05/2004

Typické aktivity p ¥i dovolené v zahranéi:
= Koupani, opalovani
= Poznavéani mistnich pamatek a zajimavosti
» Poznavani kultury cizi zein
= Vysokohorska turistika
= Cykloturistika
= LyZovani

Motivace pFi vybéru dovolené v Ceské republice
Spontdnnl asoclace - dovolend v Ceské republice

= _Krasna pfiroda"

= Hory"
= Pamatky, hrady, zamky"
= lLevna dovolend”
= _Chata, chalupa"
= Véechno je dostupneg™
= , Bez jazykovych problémi”
= Setkanise znamymi lidmi"
= SjiZdéni fek”
~Cykloturistika®

Zdroj: STEM/MARK, Motivace k n&aese turistickych regiosi v CR, 05/2004
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Typické aktivity p ¥i dovolené vCeské republice:

P&Si turistika

Cykloturistika

Koupani

Sjiza&eni rek

Poznavani pamatek

Navstva turisticky atraktivnich lokalit — Jizdiechy, Krkonose, Sumava
LyZzovani

Prace na chat chalug

D. Typy produktovych bali¢ka

Dobrym navodem na sestaveni produktovychckaljsou informace obsazené v publikaci
AlZbéty Kiralové - Marketing destinace cestovniho ruchu.

Typy produktovych badki:

v mimosezow nebo mezisez@n kdy jsou sodiasti nabidky dopravni sluzby

pro ,sttedni vrstvu“, ktera vyZzaduje cenbvyhodné sluzby

zamerené na segment, ktery jegtikdy nebyl v destinaci

pro skupiny se stejnym zdjmem (tigiad ryb&e, milovniky adrenalinovych spart
gurmari apod.)

all-inclusive, ktery zahrnuje dopravu, ubytovaniagovani ¥etné napoji, dophkove
sluzby, vstupy do atraktivit, fakultativni vylety

fly and drive, popularni zatimi@devsSim v zahraémich gimoiskych destinacich,
ktery zahrnuje kroubytovani i letenku atpéeni auta

bed and breakfast (v c&nbytovani je i snidai)

balicky pro navatvniky se specialnimi zajmycetné vybaveni (nafiklad pro lyZae,
pro hr&e golfu, potapce, surfde, milovniky kultury, historie, milovniky vin,
milovniky narodnich kuchynidetré kurzu vaeni apod.)

specialni batiek vazany na specialni destinaci, ktery zahrnujerala, ubytovani,
prohlidky atraktivit (nafiklad Vatikan, lzrael, Lourdes, Las Vegas, AtlanGity,
Nepal, Disney World, Praha, #aapod.)

tématické batiky, které zahrnuji dopravu, ubytovani a néwst kulturni resp.
sportovni ¢i kulindiské akce (ndjiklad vikend v Praze ¢etre navsévy muzikalu,
vikend na Mora¥ s nav&vou vinnych sklipk apod.)

dovolenkové batky (nagiklad tyden na Sumawvéetrg dopravy a ski pasu, tyden
v Karlovych Varech wetrg lazeiskych procedur a nawdty kulturni akce apod.)
balicek pro dva (naifiklad vikendy v hlavnim &st Evropy \etrg letenky apod.)
konferergni baltek (ubytovani, stravovanicetre oblerstveni po dobu trvani
konference, doprovodné akce apod.)

balicky prilezitosti (svatby, narozeniny, rodinné oslavy apod

incentivni baléky apod.

V zdjmu Uspsnosti na trhu by sty balicky poskytovat nav8vnikim uritou plus
hodnotu, 8co malého navic. Samigmosti je kvalita komponeintkteré by ndly co nejvice
uspokojovat jejich padeby a pozadavky.
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Namgtem pro tvorbu batki mohou byt informace, které vyhodnotime z vyzkujako
podrétné. Mohou se také tykat i produka sluzeb, které myipmo v nabidce nemame, ale
s pomoci jinych subjekitnebo destineniho managementu theme zabez@é. Svij zajem
bychom ngli smeéfovat do poznani ptgb a motiv, nag. do vystupu z vyzkumu
STEM/MARK, Motivace k nav&ve turistickych region v CR, 05/2004, ktery na otazku ,,Co
jsou dilezité faktory vylkiru lokality v CR* zjistil nasleduijici informace:

= Oprava silnic a cest a vybudovani novych parkbys®u hlavni opaeni, kterd& mohou
zvysit zadjemCechi o domaci rekreaci.

= | ostatni opatni se vSak jevi jako velmi naléhava a souvisissragcbvanim jednotlivych
deficitt, které mé&eska republika ve srovnani se zahtani

= Za pozornost stoji, Zze kvysoce naléhavym igpain pati zlepSeni propagace a
informovanosti o turistickych oblastech.

» Paadi dilezitosti jednotlivych opdéeni pro zlepSeni podminek domaciho cestovniho
ruchu se v jednotlivych genersch segmentechiitisS nelisi. Jen mladi svobodni si vice
pieji rozS8feni nabidky sportovnich sluzeb a pro tzv. ,prazdn&do” je nadstandarén
pottebné zlepsit kvalitu stravovani v restauracich \sedani novych spojeni hromadnou
dopravou.

Opet se tak potvrzuje dkolikrat uvedena zasada o tom, Ze nenfgliet zavést zcela nové
a netradini produkty, ale jejich tvorba by #¢a byt v souladu s pt#bami a prioritami
zékaznik.
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3 CILOVA SKUPINA

[ OBSAH TURISTICKEHO PRODUKTU ]

_[ 1 REGION ]
[ 2PrRoDUKT )

3 CILOVA SKUPINA
——{ 4 PRODEJ A KOMUNIKACE ]

V kapitole cilovych skupinach popisujeme nasledujitormace:
3.1 Zdrojové destinace — destinace odkijid@déji navstvnici a turisté
3.2 Segmentace a typologie néwvsika a jeho cile, motivy a preference néavgt

3.1 Zdrojové destinace

V této kapitole popisujeme vhodné cilové trhy peditku produkt a zohledujeme
dostupné vyzkumy a statistiky zahrawrich nav&vnika a turisti, informace o zdrojovych
regionech a turistickych oblastech pro né&wdt naSeho subjektu nebo destinace.
V podpirnych informacich je citovan vyvoj mezinarodnihaigmu, ktery pinasi nanity
k zamySleni nad trendem cestovani vet&vvelmi dobrymi zdroji jsou marketingovée
vyzkumy trhu, informace €eského statistickéhoiddu a material Kompendium statistik
cestovniho ruchu @eské republice, zpracovany agenturou CzechTouridwstmu 2006.
Material Kompendium poskytuje ucelené informaceaedttvnosti nasi republiky jako celku i
jednotlivych regioi prislusniky fiznych stéi.

Ukézka vystuf) z vyzkumu:

= Analyza atraktivnosti jednotlivych turistickych iegi Ceské republiky v jednotlivych
genergnich segmentech neukazuje az na vyjimky vy¥gimozdily od obecné populace.
Lze tak w&init zawr, Ze vsodasné dob Ceska republika nenabizi S3irsi réjst
atraktivnich turistickych regianpro diferencované geneérd segmenty.

* Pro mladé a svobodné lidi jsou ve srovnani s oheq@upulaci nadstandarémtraktivni
KrkonoSe a pod@mérné atraktivni JizniCechy a VychodnCechy. Resto i pro & Jizni
Cechy stéle fedstavuji nejatraktivijsi turisticky region.

= Obecrt prvniétyfi nejatraktivigjsi turistické regiony (Jiznechy, Sumava, Jizni Morava
a Krkonose) jsouizjme¢ opravdovym turistickym a rekréaim ,rajem* pro rodie s @¢tmi
predSkolniho ¥ku. Pro tento genetai segment jsou vSechny tyto regiony nadstandardn
atraktivni. Potkud nadstandar@natraktivni je pro & i Praha a naopak podpnérné
atraktivni Stedni Morava.

= Atraktivnost turistickych regiainpro segment rodii se Skolnimi dtmi je prakticky stejna
jako v obecné populaci.

* Pro generéni segment ,prazdné hnizdo* jsou nadstandaedrektivni Zapadeeské laz
a mirrt Cesky sever. Naopak pro tento segment jsou gmapné atraktivni jinak
nejatraktivigjsi regiony Sumava, Jizni Morava a Krkonose.

* Pro seniory jsou nadstandaédatraktivni Zapadieské 1aza a Stedni Morava a naopak
podpiimérng atraktivni region Sumava a Krkonose.
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Atraktivnost turistickych region @ Ceské republiky pro uréité segmenty

Atraktivnost turistickych regioni Ceské
republiky - S détmi $kolniho véku

ZAKLAD: VEichni respondenti, n=1043
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Zdroj: Vyzkum spotgosti STEM/MARK — Motivace nasghosti turistickych regiaiv CR — kéten 2004
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3.2 Segmentace a typologie n&¥shika a jeho cile, motivy a preference
navsévy

Obecré se ristupu segmentace vyuziva k tomu, aby se trhélibath takové cilové
skupiny zakaznik, které maji v ramci segmentu stejnéipby. V naSem materialu v popisu
turistického produktu nam stauvést zakladni typy nawdnika a turisfi, kterym je produkt
uréen a zpisob naplgni jejich hlavniho motivu. Pro tvorbu nového protiuke vhodné,
abychom rozuri marketingovému fistupu segmentace, znali segmentritéria, mozné
segmenty, se kterymi se&dn¢ v turismu pracuje. JeStepsi jsou pak informace, pokud se
dostaneme k jiz definovanému typu névaika nebo turisty, ten je zpravidla popsé&haiika
segment&nimi kritérii sowasre: vek, Zivotni cyklus rodiny a jeho hlavni motiv.
V podpirnych informacich pkladame metodiku na segmentaci, ukazky platnyctkugni,
motivace navévniki a moznosti a pravidla pro analyzu zakaznika.

3.2.1. Podpirné informace, zdroje a komentde

Zdrojové staty, regiony a oblasti

Vyvoj mezinarodniho turizmu od roku 1950 a vize UNW O do roku 2020
Analyza zakaznika

Motivace k navsevé

Segmentace a typologie navstnika

moowz»

A. Zdrojoveé staty, regiony a oblasti
Zahrani¢ni navsgvnici

Kompendium statistik cestovniho ruchuceské republice, zpracované Czech
Tourismem v kétnu 2006 nam poskytuje dostatek statistik o réwiisti jednotlivych
regioni. Dalezité pro stanoveni cilové skupiny nawétika jsou informace a trendy Geské
republice celko¥, vyvoj navsgvnosti a sledovani nawdnika dle narodnosti. Pokud
piidame iklady informaci z jinych zdrdj o motivu a chuti zastufcjednotlivych stat
navstivit nasi republiku,ffpadré nas region, ziskavame rédgad tyto informace:

Németti turisté a trendy:

Po propadu v roce 2002 a 200ZFbparista p@et nremeckych turisi u nas a ti se drzi
na prvnim mist Pokles vykonu ¢émecké ekonomiky, nést cen energii a jiné vlivy, sniZzili
disponibilni gijmy némeckych oban, ktefi redukuji délku svych cest, ale frekvence vyjezd
se diky prodlouzeni dovolenych zvysSila.tByezi jejich oblibené destinace v Evéopati
Spartlsko a ltalie, jako tradni destinace dovolené u g nav&vnost vCeské republice
mezirané mirng vzrista.

Nizky podil na organizaci cesty (okolo 20%@§lyncestovni kancef@, tento se vSak
vyrazré zvySuje. Stoupa takeé jonérna délka pobytu dmeckého turisty. Hlavnimigdrodem
nasi zens je dovolena, poznani a rekreace. Zajimavy je talgdce udavany podil nakupu
zboZi, okolo 40%, u jednodennich névsiika az okolo 80%. Rmecti turisté jsou narmni,
maji radi podrobné informace o destinaci, a prajd pabidka turistickych produktna
Internetu je velmi dlezita.

Turisté z Velké Britanie :
Celoswtove se turisté z Velké Britanie untiigi okolo tetiho mista za &imeckem a
USA, v rdmci Evropy jim pét misto druhé. Podle fkumu US Department of Commerce
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rezervuji Britové letenky do zahr&hi83 dni dopedu. Vyzaduji ped cestou velmi podrobné
informace a ¢ekavaji vysoky standard sluzeb, za ktergjtlzaplatit. Restoze péet obyvatel
do roku 2010 é&stane v piméru stabilni, populace nad 60 let prépddobr vzroste o 12%
na 14 miliori. Ocekava se nast cest na kratké nebo i velmi dlouhé vzdalenostky nafist
doméciho cestovniho ruchu. Britové &htcestovat ¢asto, vzroste frekvence kratkych
dovolenych a prodlouzenych vikend

Britové obdob# jako Néemci nejradji navsgvuji primoiské destinace, pokud navstivi
Irsko, pak z hlediska geografické blizkosti, utjacelativieé malé ¢astky. Na svych cestach
uprednosiiuji ubytovani v hotelech agtsinou vyuzivaji sluzeb cestovnich kanéeka jejich
mira vyuziti profesionalnich sluzeb v cestovnimhw@e nejvyssi v Evrap(60%). Vice nez
polovinu cest &ini obyvatelé Londyna a Jihovychodni Anglie. Z vysedenych informaci
vyplyva nutnost perfektni ifpravy produkt, jeho zviditelgni na Internetu a nabidka
profesionalnich touroperator

[talSti turiste :

ItalSti turisté v pevazné nie nav&vuji hlavni nésto Prahu (z 80%). Podil Italskych
turisti je pak jest velky a zajimavy v Jihomoravském kraji (6.6%), rajk Jihateském
(3,1%) a Stedaieském (1,9%). Obdobnjako turisté britSti radi nawstuji velkd nesta,
atraktivni pamatky, uzivaji kulturniho Zivota. dbjizastoupeni v ostatnich regionech je na
hranici jednoho procenta a pohybuje se abgf do desetitisic i@nocovani. Rimérné se
zdrzuji v destinaci dva a# dny, pokud se nejedna o ldiaié pobyty. Péet italskych turisi
se od roku 2000 skoro zdvojnasobil a stejny trelati p pro p&et p'enocovani. V piméru
italsky turista stravi it noci vCeské republice, jde o tyden, pokud navstivi iéké
programy. Italsky turista je turista pohodovy, kterceni narodni gastronomii, pamatky, je
velmi citlivy na komunikaci. Ma rad dostatek infaaoi a Sirokou nabidku, pokud vypadne
néktery program, relativhise i dobrém podani spokoji i s jinym atraktivnfesenim.

Americti turisté :

Americti turisté udavaji velmi vysokou spokojenost saestdo Evropy. Az 97%
z nich by se cl¥ta vratit a vidt vétSi cast Evropy, ¥tSinou by pak cli navstivit zeng, které
neznaji. Zatimco okolo 16% v3ech cestujicich Abaeti by rado navstiviloCeskou
republiku, po navéte, to jiz iika okolo 70%. Je zde witlvelky potencidl v prezentaci naSi
destinace a moznost yit z dobrych referenci a vytiib programy, doporéeni a ¥rného
zékaznika.

Profil americkych turigt a jejich vnimani Evropy a naSi zé&mpodrobri popisujeme
na jiném mist. Obdobr jako u turisticky vysplych destinaci z Evropy, americky turista rad
pied cestou sbira informace a neni vyjimkou individu&ezervace fes Internet. | fes
naroky na informace, jéasto nachylny na seznamy, navody radgripravené itinerée a
spoléha se na jejich dopdéemni. Kvalitré pripraveny produkt na Internetu e nalakat
mnoho zakaznik

Polsti turisté :

Polsko je velmi vyznamnou tranzitni zemi a Pol&dirnav&vuji sousedni ze#n
pievazré v jednodennich cestach. Preferuji individualnityedastnim automobilem, ip
organizovanych cestach autobusem. Nejvyhled$arcilovou destinaci polskych turist
zpravidla byva Nmecko, Italie a naSe republikaiseli¢asto naieti misto.

Polovina polskych atani si zajezdy organizuje sama, ve 30% si kupuji pgeka
z hlediska blizkosti je gmérny paset prenocovani vyrazhnizky vCeské republice oproti
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pramé&rnému pétu noci polskych turiétv zahranti (CR 3-4, zahragi 11 noci). Od roku
1998 se z pohledu ubytovacich statistik polStstarpohybovali na 2.-3. méstv roce 2004 se
pak Polsko propadlo na misto osmé.

Tuzem§ti navévnici:

VySe uvedené informace o trendech n&wsik z jednotlivych zemi najdete Vifpze
materiati. Zdrojové regiony tuzemskych turistisme ziskali z materidlu Kompendium
statistik cestovniho ruchu@eské republice agentury Czech Tourism a jséujiai pro to, ve
kterych regionech bychomdinnaSe turistické produkty nabizet.

Navstiveny region 3 okresy, ze kterychijpelo do regionu nejvice nawdnika
Praha Tabor 7% Plaemésto 6% Ostrava-tsto 6%
Okoli Prahy Praha 24% fiBram 8% MiInik 6%
JizniCechy Praha 11% Ceské Budjovice 9% Tabor 4%
Sumava Praha 15% Domazlice 16%4 Rin®sto 6%
Plzeisko Plzé&-mésto 25% Plz&-jih 17% Rokycany 12%
Zapaddeskeé laza Praha 12% Karlovy Vary 8% Phzenésto 7%
Severozapadriechy Praha 15% B:in 10% Litongtice 9%
Cesky sever Liberec 19% Praha 11% Ceska Lipa 6%
Cesky raj Praha 12% Semily 6% Liberec 5%
VychodniCechy Praha 11% Hradec Kralové 8% Pardubice 79
Vysaocina Praha 16% Brno-#sto 10% Jihlava 5%
Jizni Morava Brno-résto 10% Praha 8% Zlin 4%
Stredni Morava Olomouc 19% Praha 6% Brnésto 6%
Severni Morava a | Ostrava-nisto 14% Frydek-Mistek 9% Novycin 9%
Slezsko
KrkonoSe Praha 15% Trutnov 11% Semily 10%

Zdroj : Kompendium statistik cestovniho ruchiéegké republice, Czech Tourism,étien 2006
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B. Vyvoj mezinarodniho turizmu od roku 1950 a vie UNWTO do roku 2020
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Zdroj: UNWTO wwww.world-tourism.orj

Podle zdraj UNWTO (Swtova turisticka organizace) by progn6za mezinatoalni
turizmu do roku 2020 #ta vykazovat nasledujici rysy:

Z&kladnim charakteristickym rysem dalSich let jéngt novych i komunikanich
technologii do vSech aspékiivota tak zasadn Ze lidé budou postradat kontakt s
ostatnimi lidmi; je zde mozno Wt potencial pro turizmus, ktery seipe stat
jednim z hlavnich prostdki kontaktu lidi s lidmi

Odhady a progndzy hovioo vysokém ndistu mezinarodnichifezdi, kdy v roce
2010 to bude 1 midipezdi , ta se pak za dalSich 10 let zvySi na 1,6 midce
2020

Trendy nevykazuji znamky ukodeni rapidniho ndistu mezinarodniho turizmu

Progndza vyvoje mez. turizmu 1995 az 2026itdos udrzitelnymi tempy tmiho
naristu ve vysi 4,1 % (nad tempeiistu s¥tového bohatstvi ve vysi 3 %)

Pres pongrné vysoka tempatstu bude mit vyvoj turizmu i po roce 2020 zn&
rezervy s ohledem na nizké procento zapojettoge populace do mezinarodniho
turizmu (jen asi 3,5 %)

V¢étSi diraz bude kladen na domaci turizmus, ten sest&@né rozvinutych zemich
priblizi svému nasyceni z hlediska procentasti populace na domacim turizmu a
nejwtsi nafist doméciho turizmu nastane v rozvojovych zemicke,Asatinské
Ameriky, Stedniho vychodu a Afriky (vyrazny n#st (tasti obyvatel na domacim
turizmu - nadist prijezdi zejména v oblasti Asie a Pacifiku (v roce 20207d%2),
Blizkého Vychodu (v roce 2020 o 4,4 %) a Afrikyrbce 2020 o0 5 %)

Zpomaleni tempaistu @ijezdi do regiori Evropa a na americky kontinent - v
regionech Evropa (v roce 2020 o 46%) a v Americeo(e 2020 o 18 %)
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« Hlavnimi destinacemi se staggna (130 mil.), Francie, USA, Spasko, Hong
Kong (57 mil.) a nérst vyjezdi zejména v oblasti Asie a Pacifiku (v roce 2020 o
27 %), Blizkého Vychodu (v roce 2020 o 2,2 %) ail®fi(v roce 2020 o0 4 %)

» Pokles vyjezd zejména v regionech Evropa (v roce 2020 o 47%)merka (
v roce 2020 o0 4 %)

* Hlavnimi zdrojovymi trhy se stanouchecko (153 mil. vyjezi), Japonsko, USA,
Cina, Velka Britanie (55 mil. vyjeZd

C. Analyza zadkaznika

PrinaSime dalSi n&ktovou tabulku pro posouzeni stavajicich a poterddionh zakaznik
nasi destinace nebo nasSeho subjektu, athama tyto otazky jednak napomohou jako gam
pro tvorbu nového produktu, jsou zaraéve vstupnimi daty a informacemi do struktury

marketingoveho planu.

» Analyza zakazniki

stavajicich :

Kdo jsou naSi zékaznici?

»  Trzni segmenty, demodeaficofil, Gcel cesty, typ Zivotniho
stylu, velikost segmeff patet opakovanych nav&inika

Které poteby se snazi
uspokojit nasi sluzbou?

Poteby, vyhody, uzitky, co kupuji, &m vidi hodnotu, kolik
zaplati, za co a kolik by a#t utratit svoje penize

Odkud jsou?

Bydligt kde pracuji, odkudigeli k nAm (zdrojova destinace
kam pojedou od nas (cilova destinace)

Kdy nakupuji?

Ve kterou denni dobu, jsto a na jak dlouho, typ dne

Jak nakupuji?

Sami organizuji a nakupujesozprosedkovatele (cestovni
kancel& agentury, ...), kde ziskali informaciim a jak
komunikuji, kdo nebo co rozhodldiwybéru, jak @ijedou

Kolik zakazniki skute&né
destinace/subjekt ma?

Celkovy paet zakaznik, paiet a typ segmeiif pacet
v kazdém segmentu, z toho pravidelnych, ve ktedyath,
tydnech, nisicich, kdy v roce

Zpétné vazba zékaznika

P e L, v . Y- .

" Mira uspokojeni pdeb — vcem ano/ne, jak zlepsSit nasi
arovei, moznosti doporteni dalSim zakaznikn, celkove
hodnoceni
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» Analyza zakaznikia potencialnich :

Kdo by mohli byt nasSi
novi zakaznici? Kde jsou
zdrojoveé destinace?

Trzni segmenty, demograficky profilce&l cesty, typ Zivotniho
stylu, velikost segmeif patet opakovanych nav&inika,
analyza naseho okoli pro dagbvou nabidku

Které poteby by chgli
uspokojit nasi sluzbou?

Poteby, vyhody, uzitky, co kupuji, &m vidi hodnotu,

Co nabidneme?

Kolik a za co zaplati zakazniciafemabidka odpovidajici,
musime ji zngnit, jak, je snadné napodobit nasi nabidku,
mame v nabidce jeditieost, co jsou nase silné a slabé strar

ky

Odkud by ndli byt?

Bydlis€, kde pracuji, odkudifjeli k ndm (zdrojova destinace
kam pojedou od nas (cilova destinace), oslovime rudny

Kdy nakupuji?

Ve kterou denni dobu, gdsto a na jak dlouho, typ dne

Jak nakupuji?

Sami organizuji a nakupujeéspCK, zprosedkovatele, kde
ziskali informaci¢im a jak komunikuji, kdo nebo co rozhodl
pii vybéru, jak gijedou

Jak je oslovime?

Poznani segniiemtelevantnich meédii, formulacestehi,

Jak chceme it zpétnou
vazba zakaznika?

Mira uspokojeni pdeb — vcem ano/ne, jak zlepSit nasi
arovei, moznosti doporteni dalSim zakaznikn, celkové
hodnoceni

Jak budeme zji®vat
informace o konkurenci
od zakaznik

Zmapovani typu, ptu a druhu konkurence, jejich nabidky,
co zaujalo naSe zakazniky¢em problémy, nagty pro nas

Mejlakavejsi aktivity
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Bro 35% nawvitdvnikd j= v regionech nejldkavéisl pozndvad turistika {pro 66% zahraniérich
navEtEvnikd). DalEimi vwhilsddvanymi aktivitami jsou riznd druhy sportu, predevEim pEsi
turistika (449%%), cvkioturistika (239%), kodpani & vodni sporty (1896), Pro 18 % vSech
navstEvnikd je straktivnl spoledensky Zivot, pro 159 navEbsyy kidbumich akci,
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Zdroj: Vyzkum spolmosti GfK Group — Monitoring naw&nik v turistickych regionectiR
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Diivod navstévy regionu

Cesi zahranifni navstévnici £
tranzit
zdravi o, ndkupy zdravi AN oy
3% 205 B 370 200

6% poznani prace 4%
zabava i zabaw
4%
piibuzni a
5%

=
turistika a |
spork
11%o

Nejéastéisi
oreferovanymi-aktivitami byla relaxace nebo provozovani turistiky €i sportovand,
Respondenti ve vEku do 25 let dastsji uvadeh jako divod navatsvy zébawvu (1996),

14%a
m divodem (38%), prof navitévnici do lokality prijeli, byio poznavani, Daldimi

nejstars nacpak sve zdawl (1595, F"‘-—-—

Czechiourism

Zdroj: Vyzkum spolgosti GfK Group — Monitoring nawtniki v turistickych regionechiR

Odpowdi na otazky v tabulce Ize &phledat na zakladvyzkumi trhu, je vSak také
mozné provaét viastni Saeni.

D. Motivace k navstvé

Posuzovani atraktivit’ R se ¥nuje mnoho vyzkurin, nekteré provadji dotazovani
v tuzemsku u zahratich nav&tvnika nebo turisi, jiné piizkumy se provadji i v zahranéi.
Vyzkum spolénosti GM Consulting s nazvem ,VnimaaR a motivace turist pii vybéru
destinace”, byl provash v dubnu 2004 s cilem analyzovat motivaci pro &ybestinace
turisti, kteti do CR piijeli na letni nebo zimni dovolenou a dale analyovnimaniCR v
kontextu dalSich blizkych zemi.
Vyzkum se zar&il na cilové skupiny pro dvrocni obdobi z nasledujicich zemi:

* ZIMA - turisté ze zemi: Mmecko, Polsko, Slovensko, Nizozemi, Francie, Belgie
Svycarsko, Velka Britanie, Sp&sko, Rusko, Izrael, USA

« LETO - turisté ze zemi: &necko, Rakousko, Polsko, Italie, Francie, Holangsko
USA, Japonsko, Skandinavie, Rusko, HongKong + JiKwmirea +
Tchajwan (jako celek) a arabské ze@ako celek)

Vyzkum byl provadn osobnimi rozhovory Skolenych tazatslturisty gitomnymi na
uzemiCR, kdy se sedni doba trvani rozhovoru pohybovala okolo padegé$edesati minut.
Dotazovani této skupiny préblo na zaatku léta 2003 a koncem zimy 2003-4 s tim, Ze v
zimé bylo dotazovano celkem 2.040 respondeqmt sto padesati z kazdé zemebo skupiny
zemi a v lét bylo dotazovano celkem 1.800 respondeonpit po sto padesati z kazdé zem
nebo skupiny zemi. Mimo hlavnich informaci (viz @aadlv cili) byla zkouméana pozice naSi
republiky ve vztahu k ostatnim zemim, jeji vnimaniymezeni jako atraktivni lokality a to
z pohledu moznych aktivit o dovolené, dale bylavadsna analyza motivace pro traveni
dovolené v dané zemi.
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ZAVERY Z VYZKUMU:

Z hlediska vnimanCR a motivace turistpii vybéru destinace jsou jasnéevazujici
faktory souvisejicich s dovolenymi R nejvice spojované s Prahou a dal$imi krasnymi
mesty, historickymi a kulturnimi pamatkamizného typu (hrady a zamky, galerie a muzea,
pamatné domy, technické pamatky, skanzeny apodbraz CR je v souhrnu pozitivni, ale
pomérn & konzervativni; CR je zemi minulosti, pamatek a kultury.

V hodnoceni je zajimavé, ¥R Gdaj zaostavai zcela postrada aspekty odvozené
od pirody a intenzivlji prozivanych aktivijSich a "dobrodruzfSich" ¢innosti - pro
horolezectvi, dobrodruZstvi, adrenalinové sportg, iazimni sporty, turistiku nebo pobyt v
piirods. CR obecr¥ neni spojovéana s pirodou, veskeré asociace jsou "¥stské".

Pri posuzovanCR a moznych konkurénich destinaci vy3ly najevaekavané zayy, ze
nejbliz&im konkurentem, s ninGR soutZi o stejné turisty, jedhem celého roku Rakousko
spolené s Italii a Francii (ve vyzkumu tyto z€rbyly sledovany pouze v zimnim obdobi). Je
dale zajimavé, Ze Slovensko a &&asko jako nejblizSi sousedé megstavuji pro nasi
republiku relevantni hrozbu.

E. Segmentace a typologie navdinika

V této ¢asti materidlu uvadime podrobnou marketingovou dikto segmentace a
mozna kritéria pro segmentovani trhu. Jak jsmeuyigdli, mizeme neomezenkombinovat
pocet kritérii a vytvdet libovolné segmentyCim &tsi paset kritérii plati sotasre, tim
dochazi k lepSimu poznani (typologii) navstika a jeho pdeb a motiw k navséveé u nas,
informace jsou vSakite dostupné. Nefive se tedy budemeénovat kritérii a moznym
vzniklym segmeritim, v druhécasti tohoto bodu Vamimasime piklad jednoho vyzkumu,
vytvorené typologie zakaznika a struktury zjistch informaci. Segmenty v zakladnim
cleréni mizeme rozlenovat podleityt fakton:

Kulturni faktory Socialni faktory Individuélni Psychologické
faktory faktory
Kultura Rodina Zamgstnani Motivace
Sub-kultura Zivotni cyklus Frijem Vnimani
Spoléenskatida rodiny Osobnost Uceni
Refererini skupina] Hodnoty Postoj
Ovliviiovatelé Zivotni styl
Zdroj: CIMA
Kulturni faktory ovliviiuji chovani spdebitele nejvice a rozliSujeme je takto:
Kulturni faktory Popis parametru
Kultura je sumou ziskanych forem a symibchovani ve spotmosti, které

jsou gedavany z generace na generaci. J&Eehanematerialnimi
(hodnoty, normy, tradice, zvyky, preference a staid) i
materialnimi slozkami (architektonické styly a malb..).

Subkultura rozumime tim skupinu uviikultury, ktera podobné vzorce chovan,

vlastni hodnoty a normy.ifRlady cleni subkultur dle :

* Veku - nag. mladi lidé se svymi vlastnimi hodnotami, normam
jazykem

* NabozZenstvi - druhy nabozZenstvi nebo vlastni plaédvyky -
postoj k armag ...
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» Narodnost - cizinci z nara@chebo etnik, maji své hodnoty a nor|+ny
Vv Zivote , ...
« Oblast - JiznCechy , jiné regiony

Viiv spolecenske spole&nost je rozdlena na socialni vrstvy na zaktadastnictvi,

tiidy piijmu, moci nebo prestize. K dalSimélehi tid se pakiasto pouzivg
parametr naip: zangstnani, vzdlani, gijem, sousedé, typ domu,
vlastnictvi a kombinacethto prongnnych.

Zdroj: CIMA

Socialni faktory zahrnuji jiné spokeenské vlivy. Budeme hovib o faktorech :

Socialni faktory Popis parametru

Rodina - rodice a dti a jejich role pi vybéru a koupi. Rodina je z hlediska
marketingu jednotkou, kde dochazi ke kupnim rozhtidmna
zaklad vzajemmt ovlivnitelném misobeni roli s tim, Zechtere
vyrobky kupuji muzi, jiné zase Zeny &kdy rodice naslouchaji ndzoru
svych dti.

Zivotni cyklus

rodiny ve kterém se v s@asnosti rodina nachazi awbdi odliSného fijmu,

struktury vydaj a poteb, kupnich zkuSenosti a mdtivdedna se o 7
stadii, jejichZ znalost je hajrvyuzivame v oborech, kde jsou
poskytovany opakované sluzby :

e Svobodny — mlady

* nedavno Zenaty, beztil

e plné hnizdo (1) mladi;ai mladSi 6 let

e plné hnizdo (2) $edni &k; deti starsi 6 let

e plné hnizdo (3) starsi; zavislétd

e prazdné hnizdo, starSigtdopustily domov

e Opdt sam

Ovliviiovatelé nebo

A najdou se obvykle v kazdé socialni skupisou to osoby, které se
tviarci minéni

zajimaji o uéity produkt, maji o 8Bm dobré informace a které tyto
informace déle roz&iji, protozZe jim dl& potSeni neformél&inebo i
formalné predavat své zkuSenosti, informace, znalosti. Gehmatelé
hraji dilezitou roli pi seznamovani se s novymi vyrobky a s jejich
prijetim a maji tak nejtsi vliv na utity druh zakaznika.
Marketingové dleni typi zakaznik podle amerického psychologa
Rogerse je zaloZené na rychlosti, s jakou jsoudneakceptovany
pak rozeznava a pojmenovava tyto typy :

1. Inovataoi /inovators/- predstavuji 2,5% zakaznikJsou to
prvné nakupujici z dvodu, Ze produkt je koka¢ vyvinut
nebo k dispozici. Kupuiji jej i za nasobky pé@i prodejni
ceny a ukazuiji trhu, Ze produkt se jiz kupuje. Ni¢@edny
vliv na dalSi skupiny

2. Vysoce adaptabilni /early adoptersl3,5% zakaznika

stavaji se&asto ovliwiovateli nasledujici skupiny. Ti pamme
rychle @ijimaji novy produkt, poté, kdy si jepidladns
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prowti. Maji predevsim velky vliv na tzwasnou ¥tSinu, jsou
pravidla relativi mladi, maji vysoké spalenské postaveni,
hodre peréz, dostavéa se jim informaci #zanych zdroj a maji
blizko ke zdrapm novych myslenek.

3. Casna vtsina /early majority/- 34% zékaznikve skupis,
jsou to lidé s opatrnym a rozvaznyiigpupem, vyzkouseji az
poté, co nehrozi riziko. N&fimaji radi definitivni rozhodnuti
nechavaji na sebdigobit ovliviovatele. Je vSak velmi
pravéEpodobné, Ze novy produkt koupi.

™

4. Pozdni ¥tSina /late majority/s 34% zakazntkje ot hojné
zastoupeni skupina, jedna se o skeptikyi kiepuji produkt
jediné tehdy, kdyz uz si tak ginala &tSina a existuji garance
nahrady, ...

5. Opozdilci /konzervativci - laggardsl6% zékaznik, kteri jsou
spjati s tradicemi a maji averzi ke &mam a kupuiji teprve
tehdy, kdyZ se produkt nebo sluzba stané&&stiitradice.

Referenéni skupiny

hovaime o nich, kdyZ hodnoty a normy¢ité skupiny ovlivni
hodnoty, nadzory a chovani zakaznika, refeméskupinycasto
definuji normy a ovliviuji obecné chovani tim, Ze stanovi, co je a ¢o
neni dovoleno. Marketécasto uzivaji pojem referéni skupina, kdyz
pripravuji reklamni kampa Refereiini skupinu pak pouZziji k tomu,
aby dali potencialnim sp@bitetim prilezitost, aby se s touto
skupinou ztotoZniliCasto se obraceji na budouci $pbitele
prostednictvim takovych emoci jako: ambice, obdiv a mn¥
reklaméch dopogiuji dany produkt vyznamné osobnosti, odbornic
nebo ,sousedé*.

Zdroj: CIMA

Individualni faktory ovliviwuji rozhodnuti koupit velmi vyrazna mezi rozhodujici pét

Individudlni faktory

Popis parametru

Zaméstnani

ovliviiuje jak koupené vyrobky (pracovni otémi, vybaveni), tak
motivy ke koupi (nap prvni obl€eni musi vypadat déb). Musime
vybrat cilovou skupinu nebo Ze vyvinou vyrobky préitou profesni
skupinu. Vykir takové profesni skupiny ma také vliv na #yb
komunikanich médii. Nkteré profesni skupiny je sanfegmé mozné
oslovit prostednictvim jejich profesionalnich publikaci.

Piijem

ma velky vliv na schopnost lidi uspokojovat svéeby a na jejich
motivaci. Spatebitelé s vySSimiiimy si mohou rovaz uwdomit
dalSi motivy vedouci ke koupi, nasvou patebu luxusniho zbozi.
Samotna vyseifjmu jeS€ neznamena, Ze ji ma spadtitel volrg

k dispozici a Ze ji také chce utratit, pokud segmgme podle fijmu,
je nutné bratiztel na tyto kategorie (méa vysokiijpm, ma ho vola
k dispozici a chce ho utracet).

Osobnost

pati mezi trvalejSi psychologické vlastnosti jednatBva zardtuji
stélejSi reakce na okoli. Fiedem: sebejistota, dominance,
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samostatnost (autonomie) a sociakdami. Znalost osobnosti je
velmi dilezita a nize hrat vyznamnou rolifpnabidce konkrétniho
produktu konkrétni osa@b Je vSak dadu €Zko zjistitelna, a proto
shaze odhadnutelné faktory nebo na zak#dtistik zjistitelné faktory
maji u prvotnich a novych zakazniku vyssi priorifluizédkaznik
opakovanych tvih znalost osobnosti velmiiteZitou sodast nabidky
produktu.

Hodnoty

casto jako vysledky vychovy a jinych viiysou hluboce zakotvené

pojmy toho, co je dobré v Zivba za co stoji bojovat. Americky

psycholog Rokeach ve své praci "Podstata lidskyonbt” tvrdi, Zze
kazdy lidsky jedinec ma 36 centralnich hodnaili Be podle

Rokeache na dva typy:

» Cilové hodnotyco chceme s kogaou platnosti v Zivet
dosahnout (pohodiny styl Zivota, beZpaadost, krasa na &,
spole&enské uznani, vzrusujici zivotni styl, jistota prdinu,
osvobozeni, laska, mir nag¥, pratelstvi, svoboda, moudrost,
sebeuznani).

* Instrumentélni hodnotyak si g'ejeme dosahnout nasich cilovyg
hodnot. Ve své povaze jsou moralni nebo komgetenazané
(ambice, slusSnost,i& nazoi, ¢estnost, poslusnost, ochota
pomoci, znalost a poznani, milost, l&gbst, odvah&istota,
nezavislost, bodrost, originalnost, zodpdwost, odpugni,
inteligence a sebekontrola).

Hodnoty hraji roli v kupnim chovani dvojimigobem. Za prvé
zékaznici kupuji vyrobky, aby doséhli svych cilokyeebo
instrumentéalnich hodnot. Za druhé zakaznici kupyobky, aby
sladili své hodnoty s hodnotami druhych.

Zivotni styl
(psychografika)

zpasob, jak spdtbitel utraci stj ¢as a penize. Je vyjavan

aktivitami, zajmy a nazory.
» Aktivity -jak lidé travi swj ¢as - zda u svych ko¥ki,
nakupovanim, v klubech a spa&h@stech, praci, na dovolené, dom
praci, spoléenskowinnosti nebo sportem.
» Zajmy -o které se spttbitel zajima - o rodinu,tan, praci,
spole&enské okoli, rekreaci, modu, jidlo, média, sousestyo
kariéru.

* Nazory -které maji lidé o saba spolénosti. Prakticky je Zivotni
styl daleko lepSim gwodcem pi piedvidani kupniho chovani nez
osobnost a spatenskaitida. Odbornici tvrdi, Ze i Zivotni styl

h

aci

zakaznik mini podle toho, v jaké se vyskytuje refefehskupirg

Zdroj: CIMA
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Psychologické vlivy

Psychologické vlivy

Popis parametru

Motivace

fyziologické poteby (hlad, Zizi, sex) a psychologické pgeby
(uznani, ocetni a seberealizace). Tyto pelby nas nuti jednat, kdyz
dosahnou jisté intenzitRikame tomu motivace, nebo také&uwjfci
sila vedouci jedince k &itému jednani. Budeme hairoo
nasledujicichiech teoriich motivace:

* Maslowova motiveni teoriepredpoklada, zélovek ma
nekonéné mnozstvi paeb, protoZze nikdy nejsme schopnigln
uspokaoijit stavajici peeby. Nikdy nezbavime fyziologickych
potreb jako jsou jidlo a piti, ale tyto geby miZzeme hierarchicky
uspdadat. Lidé se vZzdy snaZi nejprve uspokojit svéamikl
potreby a poté paeby vysSihdadu. Maslow rozéluje viastni
zakladni pateby do g@ti skupin; poteby v prvé skupi@jsou
uspokojovany nejdve a poteby v paté skupihnaposled.
Freudova motivéni teorie Rakousky lékaFreud tvrdil, Ze lidské
jednani je vysledkem instinktivnich pughko sebezachova, libid
(sex) a smrt, které byly nan&sti potla&eny v pod¢domi
vychovou a dalSimi socializaimi procesy. Tato teorie se vyuZzi
v marketingu a reklagvelmi omezea.

» Herzbergova teorie dvou faktarHerzberg v fipact
charakteristiky vyrobku rozliSuje mezi hygienickyeni
motivatnimi faktory.

o Hygienické rysy nebo faktory (hygienic factors)ydy
rysy vyrobku, které nevedou ke (kupni) motivacikyd
jsou kvalitativre dobré a v fipact, Ze jsou kvalitativay
Spatné, motivuji zapoénZakaznici nejsou motivovani
béZnou sluzbou. Jestli vSak bude sluzba Spatna, paéib
motivovani zapor& Jinymi slovy, hygienické faktory jso
casto rysy vyrobku, které sgebitel jednoduSecekava:
restaurace prvoplanéwna uspokojit mit hlad, teprve
potom zalezi na prastdi, pokud vSak moji prioritou neni
pekné prostedi.

o Motivacni faktory (motivating factors) jsou ty rysy
vyrobku, které vedou zakaznika ke koupi, jestl&mij
kvalitativné dobré a které motivuji zaparnpokud nejsou.
Nap. motivatnimi faktory v restauraci jsougtelska
obsluha a rychlé odbavovani. Pokud tyto faktorybthy
mohou byt zdrojem zraého podrazehi zakaznik.

Vnimani (percepce)

druhy psychologicky faktor, proces, jehoZ predhictvim lidé
vnimaji a svym vjerim prirazuji vyznam. Vnimani 2éné dive a
korci pozdji, nez jednoduché smysloveé vnimani reality
prostednictvim naSich smylzrak, sluch¢ich, chu’, apod.). Jako
proces je vnimani nesméselektivni. Market# a pracovnici reklam)
musi palcasto opakovat své &eni.

—
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Uéeni

je zkuSenosthusnErnéna znéna chovani. Odborna psychologicka

literatura obsahujgadu jinych dilezitych podek o w&eni jako

podmiovani:

* lidé se @i rychleji, kdyZ jsou odrmovani, nez kdyZ jsou trestan

» lidé se @i rychleji, kdyZ jsou od@movani @ilezitostré a ne
pravidelrg, nebo kdyz to mohouredvidat;

» lidé se @i stejre rychle na zaklaglvelkych i malych odrn;

» rychlé weni nevede k rychlému zapominni.

Postoj (attitude)

je ponerné stabilni (zakladni) pozice orientovana rtadimét nebo
mysSlenku, ktera se sklada ze sundgamosti, pedsudk a pocifi,
vztahujicich se k relevantnimu problému. "Stabimiamend, Ze
postoj se mani a vyviji pomalu. Lidé maji postoje #anym wcem -
naboZenstvi, politice, olleni, auim, trestu smrtéi ke sportu.
Postoje jsou tvieny £€mito slozkami:

» Kognitivni sloZka znama také jakoddomostni komponent, je to
CO 0 \&ci nebo mysSlence vime.

* Emotivni sloZzka znama jako pocitovy komponent, je to, co k
pirednttu nebo myslence citime. Tato slozkauje nakolik lidé
mysSlence ¥fi a jak moc jsou proti ni.

» Konativni slozka znama jako komponentipravenosti jednat, je
velikost sklonu lidi 8co udlat (nag. chtit si kco koupit, mit
nebo dotknout se¢tieho).

Postoje silg ovliviiuji naSe chovani. Zkoumani postsecéasto
zant®iuje na zfisoby nénéni postofi. Zde si musime wdomit tu
skut&nost, Ze zrénit postoj trva stejidlouho, jako jej vytviit. Je k
tomu zapatebi stejnéhodebniho procesu, sditou mirou
"oduovani” jako handicapu navic. Postoje jsou pro ntarigedilezité
pii vyvijeni novych vyrobk, pii formulaci komunikénich cili, pri
rozhodovani o reklamni strategii & pyhodnocovani marketingovycg
snah. Cile komunikace gasto formuluji progednictvim postojovyclh

sloZek (znalosti, pozice, chovani).

Zdroj: CIMA
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Maslowova pyramida potreb - v marketingové a obchodni praxi velmi vyuZivéedrie.

Hierarchie potieb Poznamka

5. | Poteba seberealizace Ralba realizovat vlastni potencial v ramci skatgeh moznosti

a hranic
4. | Poteba oce#éni Poteba uznani, spaienského postaveni a sebeuznani
3. | Socialni patby Poteba citu, mistni nalezitosti
2. | Poteba jistoty Poteba jistoty kazdodenni existendtje poteba jistoty a ochran

1. | Fyziologické pdeby | Poteba jidla, piti, tepla a sexu

Zdroj: CIMA

Priklad vyuZziti poznatkia segmentace:

Vyzkum ,Motivace pro traveni dovolené @eské republice provédy agenturou
STEM/MARK od 15. listopadu — 5. prosince 2003 ole@opulace, &leréni podle faze
Zivotniho cyklu (5 segmen), u kvantitativnicasti ve ¥ku 15 a vice let, iinesl nize uvedené
vysledky. Vyzkum probihal formou skupinové diskissenoderatorem, u kvantitativiésti
kvotni vybsr podle kritérii ¥k, pohlavi, vzdlani, velikost mista bydli&f region.

Pro znalost zfisobu traveni dovolené byly kladen§zné otazky formou skupinové
diskuse a jednotlivé segmenty poskytly informactmné dovolené, typu ubytovani, typu
ocekavanych aktivit, nutnosti a objemu informatégiem, zpsobu stravovani, cérdovolené
a preferencich v zahramii dovolenéci tuzemské. Zjidiné informace velmi dde poslouzi
k vytvoreni nového produktu nebo lepSimu gladchebo dopléni produkfi stavajicich.

Segment 1 Popis chovani segmentu

Mladi, svobodni

(15-25 let)

Motiv Casto se nejedna o klasickou dovolenou padedniny, které jsou

typicky rozctlené natasti:
» zahranéi — s rodéi nebo gateli (partnery),
» chata, chalupa — Wibuznych, rodia, s gateli
» brigady (jen u tkterych, ojedigle).

Ubytovani Nejfrekvevntovaﬁjél’ jeubytovani na chag, chalupé, takéu znamych
¢i doma. CasgjSi nez v jinych skupinach je ubytovani pod staremn
privésu, naopak méntasty je hotel.

Aktivity Pri planovani jsownejdiilezitéjSi aktivity na dovolené/prazdninach,
casgjSi je aktivni dovolena — sport, cykloturistikajesttace na akci.

Plan, informace Obvykleneplanuji prilis daleko dopredu, neshasji tak ¢asto
informace.

Stravovani Castji nez jiné skupiny se stravuji z vlastnich zdroj

Cena Cena dovolenéoro re neni tak dilezita — z'ejme proto, Ze jicasto
financuji rodée.

Destinace Nejvétsi ¢ast (40 %) bylaletos pouze WCR, astjsi nez v jinych
segmentech byldovolena v zahranéi (31 %).

Preference Preferuji hodné zahraniéi (jako jediny segment davajastji

prednost zahragi pred CR), nejsou fili§ lokalni patrioti a maji zajem
0 cestovani, poznavani dami se cizich jazyk
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SnaZzi se osamostatnit:
» dovolena s rodi — co nejkratsi, spiSe pasivriijfmani aktivit,
» dovolena s fateli — vyraze davaji gednost.

Maji jista omezeni, nelfics malymi é&tmi se obtiza cestuje, Zena
byvacasto na matské dovolené a tudiZz maji niZsi rodinrijjgm -
Vvétsi dileZitost ma cena dovolendCastiji neZ v jinych segmentech
dovolenou vibec nemaji.

Ubytovani VétSinou travi dovolenona chatéach, chalupach (53 %).

Doprava Podstatn ¢astjSi je doprava automobilem s celou rodinou.

Aktivity Casty model — rodina se vypravi na jedno misto ajxackratké
vylety do okoli. Neni mozné vyrazet dalekét{do nebavi a neoceni
to) .

Destinace Castji dovolena pouze VCR (45 %), hlavre kvili cenové

dostupnosti, také cjf nejprve pozna€R neZ vyrazi za hranice a
kvuli malym détem.

Cisté poznavaci zajezdy jsou prétdnudné, je pdeba je kombinovat
s jinymi aktivitami. Dovolena sestSinou shoduje &asem prazdnin
(¢astjSi nez v jinych segmentech je letni dovolena) ¢hstji
dovolenés celou rodinou(Zzeny se mohou odpoutat oétid- rady si
odpaiinou a vyuziji volnyas jenom pro sebe, muzi mohou byt s
détmi vice — jsou to partii.

Doprava D¢éti uZ oceni zmdnu prostedi a tudiZ je mozné cestovat na delSi
vzdalenosti
Aktivity VétSi moznost aktivit s détmi: bojoveé hry, sportovni aktivity ,

castjSi je pési turistika,
navstévy hradi a pobyty u vody nebo vylety k vod.

Destinace Stéle je nejastjsi dovolena pouze \CR - (44 %)na cha®/chalupg,
ale uzaktivn &Sim zpiisobem(delsi vylety do firody, cykloturistika,
pamatky).

Motiv D¢éti jsou jiz samostatné a proto maji réelivicecasu pro sebe &tsi
nezavislost. Spkni sni, mohou se poustt do novych aktivit a maji
stereotypy— traveni volnéh@asu na stale stejném ngigklidna
dovolend, zahradka, chalupa + viata, dti).
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Cestovani Nejcastji cestujipouze s partnerem/partnerkoua ¢asto takés celou
rodinou.
Doprava dulezitéjSi nez v jinych segmentech jeigob dopravy na dovolenou
rychly a pohodiny.
Omezeni Omezeni jsoun¢kdy finanéni — nektefi jsou jiz v dichodua objevuji
se izdravotni obtize
. obcas se mezi oblibenymi misty objevuji také Bémnavns
tuzemske),
. ¢astji nez v jinych skupinach spada dovolena do jatzone
podzimu

Destinace

Silné preferuji CR (47 %) (steji jako senidi), vylety do grirody.

Nejedna se o klasickou dovolenou, spis wgnd z EZného
stereotypugastji dovolenou wibec nemaji igjmeé proto, Zze
nerozliSuji obdobi prace a dovolenychiddod = horsi finagni
situace.

Typické traveni

Cestuji najastji s manzelem/manzelkouale¢asto uz nemaji
partnery (zejména Zenyigtavaji samy), potom jezdipiateli nebo s
kluby (ale mégt ¢casto nez v jinych skupinach). s takéirsi
rodina, vnuci (prijizdeji na prazdniny).

Aktivity

silné stereotypy— owiena mista, néastji jezdi na chaty a chalupy
pokud seniti cestuji, takspiSe s CK, kluby turisti nebo kluby
dichodai, zpisob traveni dovolené uz neni talkekity, aktivni
dovolené jen ¥idka, dileZitejSi je pohodli (servis) ¢astjsi
ubytovani v hotelu, stravovani formou polopenze,

Doprava

dulezity je zpisob dopravy na dovolenou — rychly a pohodiny (ale
zarova financni limity), proto je¢asgjSi autobus, méncasty
automobil.

Omezeni

Omezenim jsoupredevsinedravotni potize
» (asto jezdi do lazni,
» celkow prevaZzuji letni dovolené; pokud cestuji do zahtfiani
obvykle mimo hlavni sezénu (kien /¢erven nebo 2@,
» - cestovani do vzdalenych lokalit je obtizné a mepiiné,

Destinace

siln& preferuji CR (42 %) (stej jako ,prazdné hnizdo").
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4 PRODEJ A KOMUNIKACE

[ OBSAH TURISTICKEHO PRODUKTU ]

- { 1recion ]
———{ 2PRODUKT ]
—— 3CILOVA SKUPINA |

4 PRODEJ A KOMUNIKACE

V kapitole o prodeji a komunikaci popisujeme naajed informace:
4.1 RPehled prodejnich mist +#ghled partner
4.2 Cena a cenové hidiy — mozné cenoveé strategie
4.3  Koneéna struktura destigaiho produktu

4.1 Hehled prodejnich mist

Pro orientaci nav8vnika nebo turisty, kde by mohl turisticky produkakoupit,
uvedeme fehled prodejnich mist a parterTento gehled je vhodné doplnit kompletni
informaci adresa a kontaktiipadré otviraci doba. V &kterych gipadech je vyhodné blizSi
mistopisné uteni (nap. pobliz nemocnice).

4.2 Cena a cenove b&ky

Souasti manualu tvorby produktu je tgmb nastaveni ceny, pro nastaveni ceny lze
vyuzit rekteré z cenovych strategii, které uvadime v @odjch informacich, zdrojich a
komentdich. V produktu nize byt gimo uvedena cena zakladni, pgad dilci slevy za
¢lenstvi v fiznych organizacich, mnozstevni, cetiyyyuZiti balickt apod.

4.2.1. Podmrné informace, zdroje a koment&e

A. Nastaveni ceny a cenova strategie
B. Komunikaéni cile pro produkt

C. Nastroje komunikaéniho mixu

A. Nastaveni ceny a cenoveé strategie
VyuZiti cenovych strategii

Jednim z dlezitych atribuéi naSeho produktu je jeho cena d@izm se stat, Zetp
vysoké podobnosti konkurémich produki na trhu bude osloven segment orientovany na
cenu. Pak Ize vyuZit ékterou z deviti typ cenovych strategii zaloZzenych na pom
cenalvysledek, které definoval Kotler.
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CENA
Vysoka Stiredni Nizka
Vysoka 1 Premiantska 2 Penetr&ni 3 Strategie super
cenova strategie| strategie (vysoké | slevy (vynikajici
2 hodnoty) hodnoty)
S
> 4 Strategie 5 Strategie 6 Strategie slevy
@ | Stredni piredrazovani | pramérné kvality (dobré hodnoty)
T (hodnoty)
< [Nizka 7 Vydéragska 9 Levné zhozi
strategie 8 FaleSna strategie (strategie
hospodarnosti hospodarnosti

Zdroj : Marketing, Kotler

Premiantska strategienamena vysokou cenu za produktkpié kvality - je vhodnéa
pro vyrobky, které jsou deny pro omezenou cilovou skupinu.

Penetrani strategie gtrategie vysoké hodnoty) znamena produkt vysokalitipv
prodavany za stdre vysokou cenu a pouziva se #igadech, kdy spotmosti chyji
rychle dosahnout gitého podilu na trhu arfpuvadni vyrobki na trh.

Strategie super slevfstrategie vynikajici hodnoty) se oznge marketing vyrobk
Spickové kvality prodavanych za nizkou cenu {@aidi zvlastnich okolnosti).

Strategie pedraZzovani je situace, kdy spateosti (napiklad diky svému
monopolnimu postaveni) mohou zZadat vysokou ceaypradukt sedni kvality.

Strategie pfimérné kvality (strategie pimérné hodnoty) je cenova strategie, kdy se
spole&nosti obraceji na velkou cilovou skupinu s vyrobkstfedni kvality.

Strategie slevy sfrategie dobré hodnoty) je prodejni strategieyokiespolénosti
vyuzivaji, aby pitahly kupujici progiednictvim déasnych nabidek.

Strategie zasahu adku (vydéracska strategie) je strategie, jejimz predhictvim se
firmy pokousi dosahnout velkych ziska zaklad vysokych cen za vyrobky nizké
kvality.

Strategie zmetkového zbo@faleSna strategie hospodarnosti) neni &ama na
opakovany nékup - Zadamili$ mnoho pedz za vyrobky nizké kvality.

Strategie levného zboEtrategie hospodarnosti) znamena nizkou cenudukrmizkée
kvality. Tato strategie je zaffena na kupujici, kterym nezalezi na kwaditkteré Ize
nalézt na jakémkoliv trhu.

B. Komunikaéni cile pro produkt

Jak prodat produkt a jakou zvolit komunikaci, nastroj

Pti prodeji produktu, pokud chceme vyuZzit efektivmimkunikaci, je prvnim krokem
zvazeni cile. Ve vztahu kcili a cilové skupipak volime typ komunikace, podgmé

médiem. Nejéve se podivAme na komunéka cile, usptadané podleidezitosti :
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Komunika éni cile s&azené od nejjednodusSich k nejslo#8im jsou:

Posileni postoje zpravidla tématickou reklamou

Dodani informaci zpravidla tématickou reklamogzrg byva sodasti cile 3
nebo 4

Vytvoreni postoje zpravidla tématickou reklamou

Povzbuzeni reakce namznamenim o otégni pobdky, oznameni sniZzeni ceny

Cast&na zrréna postoje ¢asto pro eliminaci Spatného pochopeni nefegnani
odporu

Drasticka zmina postoje ¢asto pro eliminaci Spatného pochopeni nefegnani
odporu, vyuzivame osobni kontaktyegvaani nebo
zkouSeni vyrobk

Marketingovy komunikéni mix je souhrnem marketingovych aktivit uzivanymtdnikateli
k osloveni svych potencialnich zakazhisva poselstvi mohougdat prosednictvim dvou
hlavnich podprnych nastraj:

* Osobni komunikace;

* Neosobni komunikace, jejiz n@jdzitejSi sokasti je reklama.

C. Nastroje komunikatniho mixu

Marketingova komunikace se z#éiuaje na propagaci prodeje a musi udrzovat krok se
stylem a cili celé komunikace. VSechny nastroje kei@mgového mixu (produkt, cena,
distribuce, komunikace a propagace) se podilejtona, jakou image si produkt u cilové
skupiny vytvdi. Mohou hodnotu produktu zvysit, aléi ghybném vykru mohou také dat
vzniknout negativnimu vztahu. V ramci marketingowéhixu ma marketingova komunikace
specifickou funkci: informovat cilovou skupinu, wpé jeji predstavy a feswdcit ji - cilem
komunikace mze byt propagace prodeje produktu nebo sluzeb testen dosazeni toho, aby
skupina pijala néjakou myslenku. K tomuto cili jsou k dispozici rédilijici prostedky,
ozna&ované jako komunikani mix.

Marketingové komunikace zahrnuji vy€et komunikaénich aktivit:
* Primy (osobni) prodej
* Neosobni prodej
« Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations

» Primy prodej — jde o prezentaci produktu nebo sluzbyi psobni komunikaci
s potencialni zakaznikem

» Neosobni prodej— zpisob prodeje, kde se vyuziva pivk nepimou zgtnou vazbou
(reklama, podpora prodeje a vztahy geymosti - Public Relations, PR). Zatimi@ad se
zde dostava neftsSi pozornosti reklam

» Reklama — placena forma neosobni propagace a komunikameyagtna pomoci
masmeédii. Cilem reklamy je hla¥maby si ji potencialni zakaznik vSiml a proto vipdvi
formy reklamy negativniho stimulu (pokud nebudu dwagtt tento |€k, budu mit problém).

» Podpora prodeje — veSkeré aktivity, slouzici k podfoprodeje & uz formou statickou
(boardy, tabule,...) nebo formou dynamickou (vyuddpravnich progedki).
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Pro podporu prodeje iieme vyuzit i darkové a reklamni pi@stky, a podobné aktivity
nebo progedky. MiZe se jednat i 0 prezentaceiagvadni vyrobki, i¢ast na veletrzich,
formy soutZi, loterii,...V zasaél se jedna o jagrvymezenowasow ohrantenou aktivitu
nebo soubor aktivit a prasdki.

» Public Relations— jde o systéntizeni vztali a komunikaci, vytvéeni vztali dovnit i
navenek firmy stznymi cilovymi skupinami :

. externi varejnost - obraci se na t§asti veéejnosti, které stoji mimo
podnik. Je jedno, zda jde o skupiny oslovetiénp (akcioné, dodavatelé, odivatelé
aj.) nebo o cilové skupiny oslovovaneé fiep prostednictvim tisku

. interni verejnost — kazdy zansstnanec podniku, nejen jeho vedeni,
je reprezentantem podniku. Informovanost a porazimpro cile firmy jsou @llezitym
motivatnim faktorem. Také spokojenost z&stmand hraje roli v jejich produktivit.

Vyhody a nevyhody nastrofi komunikace

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na |Umoziuje pruznou |Naklady na jeden
jeden kontakt prezentaci a ziskani | kontakt jsou zde
okamzité reakce nejvyssi, je nesnadng
ziskat nebo vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativré levna na | Vhodna pro masové | Znané neosobni,
kontakt pusobeni, dovoluje |nelze pedvést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze imo
nad sdlenim ovlivnit nakup,
nesnadné
kvalifikované n&reni
acinku
Podpora prodeje Muze byt nadkladna Upouta pozornost aSnadno napodobitelna
dosahne okamzity |konkurenci, gsobi
Ucinek — dava podit | kratkodol
k nakupu
Public Relations Relativre levné Vysoky stupé Publicitu nelzeidit
(publicita) — jiné PR | davérnosti, tak snadno jako
akce jsou nakladné, |individualizace ostatni formy
ale jejich frekvence |puasobeni. komunikace
nebyva takasta. Dlouhodoby @dinek

Zdroj: Medek, DP
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Zpuasoby prodeje turistickych produkti

v' PFimo - od dodavatél sluzeb, dopravic nebo
marketingovych organizaci ndklad vystavenim na_ risickjeh produkty | Deirasm”
webu jednotlivgych destinaci nebo u prodeji ™ 2006
turistickych produki, jako sodast tzv. ,Obchodnihof = .
domu turistickych produkt (ODTP)" kdy jde o e

nabidku turisticky zajimavych mist jako databa
regionalnich turistickych produkt(ODTP), ktera je
piistupnd odborné i laické ¥egnosti na strankact
http://www.czechtourism.cz nebo
http://www.czechtourism.cz/odtp prezentaci na
veletrhu nebo vinform@mim centru, pofpac
kdekoliv v destinaci

v" Neptimo — prostednictvim zprosedkovatel sluzeb, §
kterymi jsou nejastji touroperatdi, provizni
prodejci, organizaio veletrhi, konferenci, odbornych
setkani, incomingové agentury a dalSi subjektystaaim ruchu.

Nabidka produkti na odbornych setkani s touroperatory

Velmi dobrym zgisobem nabidky naSich turistickych produfeg (cast na veletrzich
cestovniho ruchu, kde jsou doprovodné odborné pkodouroperatory. Je to moznost, jak
v relativre kratkémcase nabidnout&#Simu p@tu obchodnilt svoje produkty. Znamena to ale
optimalre vyuzit dany kratkyasovy prostor pro séaku a dikladnou gipravou vyuzit tyto
mMoZnosti.

Zpravidla dopedu s jistou mirou spolehlivosti m& organizator nggs Ktei
touroperaté maji pijet, odkud jsou a které trhy zastupuji. Zpravidiaji k dispozici i
informaci, o jaké produkty maji zajem, co &hjejich zadkaznici navstivit a jak djit uzit s\
volny ¢as.

Odborné setkani je organizovanoigpbem, kdy poskytovatel turistického produktu
sleduje aktualizovanou nabidku — struktutihidSenych touroperatbrs jejich nabidkou a
pozadavky (viz nize uvedena tabulka) a ma moznodine registrace scéizky. Pokud je mu
tato potvrzena, G¥e na ni pro vymezenyas ipravit svoji prezentaci a obchodni materialy
nabidky. Je jasné, 2¢m atraktiviéji naSe nabidka bude vypadat, tigtsi pravépodobnost
aspechu.

Doporuéujeme v pripravé na obdobné odborné setkani postupovat takto :

Pied akci:

zjistit skladbu touroperatara jejich poptavku, nabidku

pripravit nabidku produkitv atraktivni a jazykové verzi

rezervovat co nejvice sthek s vybranymi partnery

sestavit itinerAjednani i nahradni séhky a jednani

sestavit tym tkolika jazykow jednajicich (pro paralelni jednani)

pripravit a vyzkousSet slovni prezentaci ve vymezekéase

piipravit jednoduché zdznamové piestky pro zapis informaci

pripravit vSechny obchodni materialy (vizitky, manyé@bduktu, dalSi nabidky a
pokud mozno, informace na debodnosnych médiich — CD, DVD, ...)

ONOOR~WNE
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Béhem akce:
9. zkontrolovat rezervace u rezetwého systému

10. poskytnou nabidku svych prodiki pozvat na stanek (pokud mame)

11.zaznamenat informace
12.domluvit se na dalSim postupu

Po akci:

13.informovat partnery o jednanich a pragddobnostech ugphu
14. sestavit plan dalSich ogani
15. poslat podkovani za scizku a strdnou rekapitulaci satzky

16.demonstrovat ifipravenost k dalSimu jednani a nabidku pomoci néaslaalSich
materiah a informaci

17.uzawit obchod

18.vyhodnotit akci a sestavit podrobnou metodiku (kolni seznam bad pro
obdobné akce)

Priklad:

01 Belgie

kulturné poznavaci pobyty,
poznévaci dovolena, vikendové
pobyty, aktivni dovolena a turistika,
individualni turistika,obchodni cesty,
ostatni

skupiny, mladez a
studenti, rodiny s
détmi, seniofi,
business klientela

hotely a ubytovaci zafizeni,
restaurace, sportovni zafizeni,
kulturni a historicka mista

04
Madarsko

pobyty,vikendové pobyty

kulturné poznavaci pobyty,
poznévaci dovolena, méstské
pobyty spojené s nakupy, vikendové
pobyty, kongresova a incentivni
turistika, individualni
turistika,obchodni cesty, lazefstvi a
wellness pobyty,aktivni dovolend a
turistika

02 Francie | Kulturné poznavaci skupiny, mliddeZz a | sportovni zafizeni, kulturni a
pobyty,vikendové pobyty,lazefistvi a | studenti, seniofi, historicka mista, cestovni
wellnes pobyty,aktivni dovolena a business klientela | kancelafe a agentury, dopravci
turistika,individualni
turistika,obchodni cesty,

03 Francie | Kulturné poznavaci skupiny, seniofi hotely a ubytovaci zafizeni,

skupiny, rodiny s
détmi, seniofi,
business klientela

restaurace, kulturni a
historicka mista

hotely a ubytovaci zafizeni,
sportovni zafizeni, kulturni a
historicka mista, dopravci

V ramci veletrhu Region tour 2006



4.3 Kone&nd struktura destina¢niho produktu
Produktovy manazer tak kofr& miZze sestavit nabidku turistického produktu podle
doporieného schématu :

1. Region

1.1. Region jako turistickd destinace — popis aegi z hlediska z&kladnich
charakteristik:
e Atraktivita regionu
e Jeho pirodni krasy
* Pangtihodnosti
* Vyznamna mista a oblasti

1.2. Poloha regionu — popis regionu z pohledu :
* Velikosti
» Rozséhlosti na cestovani aigpby dopravy
» Polohy mezi ostatnimi regiony a jejich tny popis
* Pcttu turistickych oblasti, které region obsahujejishepopisem
» Strukného popisu &tSich nést, vyznamnych pamatek a jinych atraktivit
* RozlozZeni regionu, znazameho mapkou s udanim zakladnich orienieh
vzdalenosti v kilometrech a hodinach

1.3. Podnebi a klimatické podminky — vzhledenichejozdilnosti nebo stalosti,
piSeme o:
» Teplotach v pibéhu jednotlivych nisial
e Orienta&nich informacich o srézkach
e Primérném pdtu slun€nich a destivych dn
* Relativni vihkosti, ¥trnosti
* Mozna informace se tyka nadis&ych vysSek a teplot
» Teplot rano, maximalnich a &mich teplot v utitych lokalitach
* Informace o nejteplejSim /nejstudgsim obdobi pro wité aktivity

1.4. Dopravni dostupnost - s@sti popisu dopravni dostupnosti je poskytnuti

informaci o:

» Siti dopravnich komunikaci (dalnice, silnice, Zeiee, metro,reky, jezera,
kanaly, leti&, ...) Rychlosti dosazeni naSeho subjektu nebordecsti

* Moznosti vzajemé kombinovat zppsoby dopravy

» Vyznamnych a atraktivnich cestach a komunikacich

* MozZnosti spojeni s okolnimi staty, regiony

» Stavu cest a orientai vzdalenosti s vyznamnymi cili

1.5. [lezité informace - informace obecné o regionu:
* Nazev regionu
* Rozloha — nej#tsi vzdalenosti v regionu
» Celkovy pa@et obyvatel v regionu
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Patet a jména velkych #st s udanim pau obyvatel

Hustota osidleni obyvatel na km

Raz osidleni ve sstech a mimo &

Patet obci s uvedenim statutu

Sidla Gadi nebo zastupitelstev a kontaktni spojeni

Kontaktni mista policie, zachranky, hasnebo integrovaného systému

Vyznamné turistické informace :

2. Produkt
2.1
2.2
2.3
2.4

Informace o informénich centrech, kontakt a otviraci doba

Odkazy na zakladniiphled v oblasti ubytovani, stravovani, dopravy,idkp
lokalnich kulturnich a spatenskych aktivit, kontakt na jejich organizatory
Aktivity Kudy z nudy a dalSi nabidky

Popis produktu — nazev produktu, jehoratcil

Hlavni nabidka — hlavni uzitek pro turisebo navsvnika
VedlejSi nabidka — definice dalSich uzhkavni nabidky
Doprovodny program — dajdové aktivity a moznosti

3. Cilova skupina

3.1
3.2

Zdrojové destinace
Segmentace a typologie néwvstka a jeho cile, motivy a preference néavgt

4. Prodej a komunikace

4.1
4.2
4.3

Rehled prodejnich mist
Cena a cenové hety
Komunik&ni mix
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Seznam Filoh

Soubor Doméaci cestovni ruch — Vyhodnoceni gzkumi:

Motivace pro traveni dovolenéGeské republice
kvantitativni telefonicky vyzkum — 10 skupinovyctskusi a 1201 rozhovor
(spol&nost STEM/MARK)
Cas konani: listopad — prosinec 2003

Problémy domaciho cestovniho ruchu
sociologicky kvantitativni vyzkum — 730 responde(gpol&nost STEM)
Cas konani: listopad 2003

Cil: Vyzkum mapuje domaci cestovni ruch z pohlegkového sloZeni turigt formy a mista
traveni dovolené, tody pro vykr domaci dovolené ipd zahrarini, podminky
v tuzemskych turistickych centrech (negativa i peai poskytovanych sluzeb), trendy
vyvoj do budoucnosti.

Obsah:
1. Motivace pro traveni dovolenéleské republice

1.1. LetoSni dovolend — vyzkumem gjiat typicka dovolend, aktivity o dovolen
misto traveni letoSni dovolené

1.2. Traveni dovolené —iBpb traveni dovolené dl€kovych skupin turist

1.3. Informéni zdroje i vybéru dovolené — odkud berou turisté informaceigmé
pro vykér dovolené

1.4. Preferendéeské republiky f&d zahrariim neni jednozriméa — kritéria vybru
tuzemskeé nebo zahrani dovolené

1.5. Co je pteba zlepsit Weské republice pro podporu cestovniho ruchu? — enig
tuzemskeé dovolené

1.6. Ideélni region pro dovolenou -endjo jednotlivé regiony ¢R
2. Problémy domaciho cestovniho ruchu — doméaceeair

2.1. Co NENIiekazkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu — kieispgiptavka pg
tuzemskych destinacich, finami slabost obyvatelstva, ekonomicky vyvoj ve &t
nebezpéné situace v rekréaich centrech, nedostateé ubytovaci a stravovaci kapacita

2.2. Co JEfpkazkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu — dojpranNrastruktura,
poraddek a ¢istota, neochota a laxnost obsluhujiciho personalestabilni klimatickeé
podminky, sezonni vykyvy aj.

2.3. Perspektivy rozvoje — co feba udlat pro zvySeni zajmy@eskych obani o
rekreaci VCR
3. Problémy doméciho cestovniho ruchu - turistetkediska

3.1. Navstnici — podil domacich a zahranich turist

3.2. Sluzby v cestovnim ruchu — strekta podminky poskytovani sluzeb tukist

3.3. Hodnoceni podminek rozvoje donmidgstiky — piirodni podminky a spotenske
okolnosti (cena, spoluprace &dyj,...)

3.4. Celkové hodnoceni podminek rozwuajestiky - Respondenti se vyjaaali k
Sesti podmink&dm turistiky — cérsluzeb, ochdat persondlu, vicnosti mistnich obyvate
aktivit¢ zivnostniki, vzhledu obci a bezpeostni situaci v obcich.

3.5. Trendy vyvoje domaciho cestovnilchu

é,

3.6. Perspektivy rozvoje cestovnihctuc
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Soubor Kompedium statistik cestovniho ruchu WCeské republice2005— soubor pehled:
vybranych ukazatél

Obsah:
1. Vybrané ekonomické ukazatele
1. 1. Devizové Hjmy a vydaje
1. 2. Zandstnanost \Ceské republice
2. Vyvoj paitu geskych a zahrasmich turisti v CR a v regionech, 2001 - 2004
2. 1. Zahranini turisté ubytovani v hromadnych ubytovacictizenich VCR a
v regionechCR, TOP 15 zemi
2. 2. Zahranini turisté v regionecBR
2. 2. 1.Ceska republika
2.2.2.Top 10 zemi
2. 2. 3. Zem Evropské unie
2. 3. Sezonalita zahramiich turisti CR
2. 4. Vydaje zahrannich turisti
2. 5. Hlavni dvody nav&vy Ceské
3. Ubytovani
4. Domaci a vyjezdovy cestovni ruch

Soubor Motivace k navstvé turistickych regiona v CR —kvantitativni reprezentativni
vyzkum turistickych regiov Ceské republice

Velikost vzorku : 30 640 respondért toho 7250 cizint

Cas konani gerven aZ z 2005

Zadavatelem projektu byla spofest Centro del turismo Ceco, ktera se zabyvagyagi
CR v Italii.

Cil projektu : zjistit hlavni motiva ¢ni faktory pro traveni dovolené v jednotlivych
turistickych regionech v souvislosti s moznostmi mvozovat oblibené volndasoveé
aktivity.
Obsah :
1. Segmentace domaciho cestovniho ruchu —¢temdturisti na segmenty dle Zivotnéh
cyklu, kombinovana gkem a typem domacnosti
2. Obecné pedstavy a asociace s rekreaci a dovolenou — asadiamlené, s jakymi
prozitky je spojena ddb stravena dovolenda a definice optimalni délky dave
v jednotlivych skupinach a stejienéni informaci pro vikendy a prodlouzené
vikendy
3. Turistické regiony — asociace/atraktivnost/n&wsbst — definice pojiin se kterym
jsou spojovany regiony, popis a vysledky zjstatraktivity regioii, a vztah
navsevnosti a atraktivity regioln vztah atraktivnosti, navdtnosti a znalosti regidan
4. Turistické regiony — &ekavani a Sance realizace valasovych aktivit — dlezitost
volnocasovych aktivit fi volbé dovolené, frekvenceehto aktivit a vztah atraktivity
regionu a moznosti konat tyto aktivity
5. Duvody pro traveni dovolené@eské republice a v zahrani- definice dvodi,
uprednosiiujicich dovolenou ¥'R a v zahrawi, srovnani podminek pro turistyGR
a zahranii, opateni pro zvyseni zajmeeskych obani pro traveni dovolené ¢R
6. Preference informaci z oblasti domaciho cestovnibbu — definice tlezitosti
informaci g rozhodovani o rekreaci@R, grafy nejsledovasich tis¢nych periodik

(0]

a jinych médii
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Soubor Monitoring navstévniki v turistickych regionechCR - Vyhodnoceni etapy léto

2005

Velikost vzorku : 30 640 respondért toho 7250 cizint
Cas konani gerven aZ zé 2005

Cil : Vyzkum mapuje navstévnost jednotlivych turistickych oblasti a regioni Ceské
republiky a zaméruje se na zjiSéni skladby navseévniki, zplisob traveni volnéhaotasu,
jejich spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vydvenim regionu, kvalitou
poskytovanych sluzeb.

Obsah :

1.

2.

a s

Skladba navsvnika - vyzkumem zjid&iné rozaéleni zdkaznik na zahrardini a
tuzemske, &eni dle vzdlani, wku a zivotniho cyklu rodiny

Doprava navénikia — zjiS€na dopravni vzdalenost a druh pouzitého dopravniho
prostedku

Délka pobytu — zjig&ni délka pobytu ¥lereni : jednodenni pobyty, 1-2 noci, 3-7 no
nebo vice nez 7 noci

Zpusob ubytovani — druh ubytovani tuzemskych a zatmésh nav&tvnika
Stravovani v restaukaich zdizenich - druh stravovani tuzemskych a zakirdoh
navsevnika

Primérné vydaje na osobu a den v regionu étepilenéni na tuzemské a zahrani
navsevniky

NejlakawjSi aktivity — co laka dat ve volnu tuzemskeé i zahr&ni navstévniky

v daném regionu

Zdroj informaci — co pro zji8hi informaci o regionu a moznémigobu traveni
dovolené pouziji tuzemsti a zahré&miinavsgvnici

Mista vCR navstivena zahrafmimi navstvniky - mista, ktera zahramii navsgvnici
navstivili nebo navstivi a podil zahramich nav&tvnika, ktefi v regionu alespo
jednou penocovali

10.Okres, ze kteréhoripeli ¢esti nav&tvnici — zajimava informace o ,,zdrojovém okres

navstvy

11.Davod nav&tvy regionu — porérnéclenéni udavanehoivodu navatvy a nasledné

mapy regiofi s uvedenim miry zastoupeni danébieatiu k ndv&ive v regionu

12.Index spokojenosti se sluzbami a infrastrukturou
13.Index pé€e o cestovni ruch
14.Informace o kazdém regionuiereni : hlavni divod navstvy, nejlakawjsi aktivity

Vv regionu v procentualnim uvedeni, délka pobytakopanost navéty a nej¢tsi
rezervy regionu

15. Shrnuti hlavnich vysledk
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Soubor Analyza motivace zahraninich turisti pro cestovani — studie vypracovana
spolenosti GM Consulting, spol. s r.o. pro Czech Tourism

Velikost vzorku: Celkem bylo ve vybranych zemiclogsno 8 000 respondentu, kdy v kaZ
zemi prolkhlo 2 000 rozhovoru. V &mecku, Rakousku a Polsku probihaly rozhovory vzd
hlavnim nést zent a v dalSich dvou vybranychéstech typickych pro danou zemi, na
Slovensku byly rozhovory uskutgny za celou pimérnou populaci na celém Guzemi

de
YAY

s

Cil: Cilem projektu bylo zjistit, co motivuje turis ty Zijici v sousednich zemich (Emecko,
Rakousko, Slovensko a Polsko) k cestovani. Z&fila se predevsSim na motivaci i
rozhodovani o voll& destinace, charakteru cesty a pobytu.

Obsah:
1. Cesty do zahrati

— kolikrét jste v poslednich 12&sicich vycestovali do zahr&if?
— duavod cesty do zahratii
— posledni zahraoini dovolena
— vydaje na dovolené
— pramérna utrata na mistv EURO
— pramérna utrata celkem, v EURO

2. ZnalostCR v porovnani s jinymi destinacemi
3. Divody nenavstiviCR

Soubor VnimaniCR a motivace turisti p¥i vybéru destinace -shrnuti letni a zimni
analyzy motivace—zpracovano pro CzechTourism, d20éd

Zkoumany vzorek: Osobni rozhovory $kolenych tasagebiristy gitomnymi na tzem{'R,
dotazovéani na zatku léta 2003 a koncem zimy 2003-4. V Zioelkem 2,040 respondéint
po 150-ti z kazdé ze¥mebo skupiny zemi; v l&telkem 1,800 respondénipo 150-ti z
kazdé zermnebo skupiny zemi.

Cil: Analyza motivace pro vybér destinace turisti, ktefi do CR pfijeli na letni nebo
zimni dovolenou a analyza vnimanCR v kontextu dal$ich blizkych zemi

Obsah:
1. VniméaniCR a motivace turigtpii vybéru destinace
struktura respondeint
vnimaniCR a konkurednich zemi
motivacni faktory a hodnoty (léto a zima)
hodnoty spojované &R
faktory vnimani zemi
konkurerni zeng
vnimaniCR
ztah kCR a konkuretinim zemim
familiarita zemi
relevance zemi
postoj k zemim
Brand equity zemi
konkurerEni zeng

O O0OO0OO0OO0OKLOOOO0OOOoOOo
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3. Aktivity o dovolenych
obliba aktivit
podminky vCR
implicitni dalezitost
relativni poziceCR
celkovy potencial aktivit ve vztahu®&R
nalyza motivace
motivatni segmentace
motivaini segmenty: @imeérny turista, pamatky a historie, rekée@ésportovec,
pohodIny navévnik mest, zabava a rai Zivot
srovnani segmeint

OO0 X>»POOOO0OO

(@)

5. DalSi informace

o informace oCR

0 zpisob organizace navsty

o dopravni prosedek doCR

0 poset dm stravenych \CR
6. Zpravy a doporeéeni
porovnani situace v &t zinme
podklady pro dlouhodobé budovani kpaCR
navrhy pro dlouhodobé budovani zkpCR
navrhy pro taktickou propagaCR v zimg

(@)

O OO

Soubor Monitoring navstévniki — celaCR —souhrn odpogdi na dané otazky
Cas konaniterven — z& 2005

Otazky:

Pochéazite £eské republiky nebo ze zahraif

Ktera mista jste navstivil(a)/navstivite?

Z kterého okresu pochazite?

Jak je vaSe bydli§tdaleko od tohoto mista dotazovani?

Jak jste semifrestovali?

Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?

UZ jste rkdy navstivil(a) tento region?

S kym jste pijel(a)?

Kde jste zde ubytovan(a)?

10 Stravujete se zde v restaéméch z&izenich?

11. Prevazujicim dvodem vaSi navéty v tomto regionu je:  ?

12.Které aktivity v tomto regionu jsou pro vas nejlagai?

13. Uvazujete o opakované nagt tohoto regionu?

14.Hodnoceni: ubytovani a sluzeb; uréwetejného stravovani; sluzby pro motoristy,
cykloturisty, lyZa&e; arover personélu ve sluzbach cestovniho ruchdepistotu a
poradek; cenova uroviesluzeb; rozsah a dostupnost ubytovacich kapamptadni
infrastruktura; dostupnost regionu MHD; vybavergioau pro sportovni aktivity;
nakupni moznosti;filezitost pro zabavu; vybavenost regionu atrakgenmickti;
poskytovani informaci o regionu; mistni oriemiznaeni; p€e o pamatky, p& o

CoNooOrWNE
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Zivotni prostedi; pée o bezpénost zakaznik, nabidka prograthpro volnycas,
drobny prodej, fatelskost mistnich lidi

15.Co vam v regionu nejvice schazi?

16.Vyuzil jste rekteré informace z nasledujicich zdrojuristicka informani centra,
cestovni kancefé a agentury, média, prop&gamaterialy, Internet, informace od
personalu ve sluzbach, informace d@gtbpznychei znamych

17.Kolik vas stoji v piméru na osobu a den vas pobyt v tomto regionu?

18. Charakteristika turist— z hlediska ¥ku, vzclani, pouzivani Internetu

19.Poslechovost radii a dalsi otazky
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