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UvVOD

V projektu se budeme zabyvat CcCinnostmi, které stanovuji vyznam pojmi
STANOVOVANI KOMUNIKACNICH KAMPANI A VYHODNOCOVANI JEJICH
UCINNOSTI. Pii planovani komunikaéni kampané miZzeme vyuzit nize uvedeného
modelu SM. V ném jsme postupné vedeni témito body:

» Poznani situace destinace na trhu
» Segmentace trhu a zvoleni cilové skupiny
» Poznani potieb této skupiny k tvorbé sdéleni.

V souladu s nastavenym komunikaénim cilem formulujeme sdéleni a vybirdme
médium, stanovujeme vhodnou formu a zpisob, jak se zdkaznik k tomuto sdéleni dostane.
Obsahem sdéleni je Casto informace o naSich produktech a sluzbiach a pozadovanym
vysledkem této komunikace je, aby se o nich potencidlni navstévnik nebo turista dozvédel
a rozhodl se je vyuzit. Vybérem meédia konci faze stanoveni kampané, pak nasleduje jeji
spusténi na trhu a sledovani a vyhodnoceni.

V procesu STANOVENI KOMUNIKACNI KAMPANE projdeme nasledujicimi &astmi :
1. MISSION (poslani)
Stanoveni cili a cilové skupiny - komu je sd€leni uréeno a co podstatného by
v ném mélo sd€leni zanechat. Zde se také dozvime o komunikaci jako takové a
vyjasnime si nékteré dal$i marketingové a komunikacni pojmy. Sezndmime se
s marketingovymi pojmy a vyuzitelnosti marketingu v cestovnim ruchu.

2. MONEY (penize)
Definice a kontrola cerpani rozpo¢tu - jaké financni prosttedky hodldme na
komunikaci vynalozit. Nedilnou soucasti stanoveni komunikacni kampané je
stanoveni a dodrzovéani rozpoctu od jeho hrubému navrhu pii specifikaci cili a
zpusobt osloveni. Od té¢ doby probiha kontrola, zda dodrzujeme rozpocet v kazdém
dal$im kroku pfes vyjasnéni kampané az do jejiho spusténi a vyhodnoceni. Prace
s rozpocCtem je prufezova aktivita, ktera nas provazi celou kampani.

3. MESSAGE (zprava, sdéleni)
Tvorba sdéleni a jeho ztvarnéni na zéklad€ znalosti moZznosti jednotlivych médii -
co chceme pfijemci informace sd€lit. Tvorba sdéleni musi respektovat cilovou
skupinu a jeji potieby a proto je nutné vyuzit marketingovych zésad a pravidel.
Dozvime se vice o marketingu, tvorbé marketingového planu a tvorbé produktu.
Spravné zacileni sdéleni je stejné pro tyto vSechny aktivity.

4. MEDIA (média)
Volba média a jeho typu - jakymi kandly bude sdéleni doruceno. Ukéazeme si vztah
mezi prvky komunika¢niho mixu a médii, jejich charakteristikdich a moznostech
méfeni G€innosti.

5. MEASUREMENT (zpiisob méfeni)
Me¢fteni G€innosti komunikace - jaké ocekavame od adresata reakce - jak budeme
komunikaci fidit, kontrolovat a jak zjistime, ¢eho jsme dosahli. Spolehlivymi
nastroji zpétné vazby jsou vyzkumy a uvedeny piehled vyzkumii ndm poodhali,
ktery typ vyzkumu je vhodny pro které ovéieni. Podrobnéji 1 s ukazkami nékterych
vyzkumt se seznamime ve druhé ¢asti projektu.



Cilem projektu ,,STANOVENI A VYHODNOCOVANI UCINNOSTI“ je
poskytnout ptehled o pfistupech, nastaveni a cileni komunikac¢nich strategii a postupii
k vyhodnoceni jejich ucinnosti. Obecné lze fici, ze pod ucinnosti rozumime dva piistupy:
pokud s mensSim usilim dosdhneme stejného vysledku nebo s usilim stejnym dosdhneme
vysledku vétsiho. Pravé proto, Ze komunikace ma riizné cile, vyuzivame i rizné zplisoby
komunikace (néstroje komunika¢niho mixu - reklama, pfimy marketing, vztahy
s vefejnosti , aj.) a navic 1 riznd média (televize, rozhlas, tiskoviny aj.). Chceme-li hovofit
o ucinnosti kampané, nutno vzit vpotaz cil kampané, zplsob (pouzity nastroj
komunika¢niho mixu) a pouzité médium. Vyslednym méfenim ucinnosti je pak méteni
nebo posuzovani zmény stavu PRED kampani a PO ni. ROZDIL méfené veli¢iny (zvyseni
znamosti znacky, zména vnimani naseho produktu, navstivit urCitou destinaci, aj.)
v urCitém stadiu komunikace - faze komunikacniho procesu, ve které se cilovd skupina
nachézi, nam pak udava vyslednou UCINNOST.

Schéma planu a pribéhu komunikaéni kampané, budeme ho pouzivat jako
pravodce v nasem projektu. Ze schématu je patrné, kterym kapitolam se budeme vénovat:

la  Situaéni analyza marketingové situace subjektu nebo destinace

1b  Cile marketingu, vysvétleni zasad marketingu a jeho vyuZiti v cestovnim ruchu
2a  Zpusob a metody sestaveni rozpoctu na kamparn

2b  Délba rozpoctu na dalsi nastroje komunika¢niho mixu

3 Pravidla sestaveni kampané
4 Vstupy pro definici kampané: cile komunikace, média, komunikaéni modely, sdéleni
a jeho tvorba, segmentace a nalezeni cilové skupiny
5 Zpisoby méfeni ucinnosti a pouziti nastrojii zpétné vazby
[ 1aSITUACNI ANALYZA ]

I 1b CILE MARKETINGU ]
I 2a ROZPOCET I
2b ROZPOCTOVY MIX ﬁ
4 OSTATNi PRVKY
4PRODEJ MDY

|

Téma pro skupinovou praci v ramci prezencniho studia a naslednou prezentaci posluchaci:

* Definice skutecného nebo imaginarniho destina¢niho subjektu ve vybraném regionu a
segmentu pro osloveni, cile sdéleni

* Prezentace postupu tvorby kampané a navrhu zptsobu méteni jeji ii€innosti

5VYHODNOCENI




Plian a pribéh komunikaéni kampané — detailni schéma

SITUACNI ANALYZA
Silné a slabé stranky spolecnosti, charakteristika produktu, popis
cili, cena, chovani konkurence, obchodni zkuSenosti, minulé
zkuSenosti s komunikacnimi prvky

v

CiLE MARKETINGU
Cile celkového programu, prodeje a nejriiznéjsich socialnich aspektii
podle casového obdobi a regionu.

v 4

CELKOVA VELIKOST ROZPOCTU
URCENEHO NA KOMUNIKACI

v 4

—»

PREDBEZNY ROZPOCTOVY MIX
Cast rozpoctu, vénovand na riizné prvky komunikace (tzn. na prodej,
reklamu, publicitu, vztahy s verejnosti, podpora maloobchodu,

r rozdavani vzorkit, zmeény v baleni).

Prodej: Kampan:
Fedbézny - )
fozpoc“et g predbézny rozpocet

v 4

Cile komunikace

Rozhodnuti * +

podobna reklamé

+

v

Strategie sdéleni:
umisténi a forma

v 4

Plan distribuce
sdéleni

v A

Pridéleni rozpoctu

v &

Konkrétni
implementace

v 4

revize
velikosti
rozpoctu

v

Prozatimni rozpocet
pro ostatni polozky
mixu

Rozhodnuti
podobna reklamé

A

Viz.

pusobent.

I

I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I—> RIZENi A VYHODNOCENI{: INFORMACNI SYSTEMY _:

Kontinualni meéreni ucinkit komunikace a prodeje pro viechny slozky prvkii

mixu. Meérent kazdeé polozky zvldst i celkové podle doby piisobeni a mista >

Zdroj: Schultz, Komunikace a reklama, s. 144



PROCES KOMUNIKACNI KAMPANE
1. SITUACNI ANALYZA A CILE MARKETINGU

1 SITUAC ™" ANALYZA

1 =" E MARKETINGU
A
g ROZPOC

[ 4PRvKY MixU ]
v

4 ciLE, MEfS
SDELENI
ROZPOGET

IMPLEMENTACE
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1.1. Situacni analyza

Prvnim krokem pfi stanoveni komunika¢ni kampang je sestaveni situacni analyzy,
definice silnych a slabych stranek spolecnosti destinace, definice charakteristiky produktu,
popis cilii, stanoveni ceny, posouzeni chovani konkurence, shrnuti obchodnich zkusenosti a
minulych zkuSenosti s komunikacnimi prvky. V této kapitole se tedy budeme vénovat
nasledujicim pojmim :
1. Marketing, marketingovy plan jako ndastroj situacni analyzy s vyuzitim v cestovnim
ruchu
Analyza SWOT pro definici silnych a slabych stranek
Definice charakteristiky produktu
Popis komunikacnich cilt
Parametr marketingového mixu
Posouzeni chovani konkurence
Komunikaéni mix jako komunikacni prvek

A A ol

1.1.1. Marketing, marketingovy plan jako nastroj situacni analyzy v cestovnim ruchu

Pouzijeme-li marketingové teorie pro vysvétlovani GspéSnych obchodnich vztaht,
da se hovotit o marketingu jako o cinnostech, které jsou zaméreny na podporu, usnadneni
a provedeni smeénné transakce - sménna transakce je ¢innost, jiz se organizace snazi
dosahnout svych cili uspokojenim potieb zakaznika prostiednictvim smény (obvykle
svého produktu ¢i sluzby za penize zdkaznika).

Funkce marketingu:
Pokud hovorime o funkci marketingu, myslime tim veSkeré cinnosti provadéné

v podnikajicim subjektu nebo destinaci k dosaZeni poZzadovaného cil. Tyto ¢innosti
sméruji k nalezeni, vytvoreni a naplnéni potieb zakaznika.

Cil marketingu — hledani odpovédi na nasledujici otazky :

Které produkty by méla destinace nebo subjekt prodavat v budoucnu?

Které z existujicich produkti by méla destinace nebo subjekt zlepsit a jak?

Které informacni potieby mohou byt uspokojeny vyzkumem trhu?




Jakou podporu by meéla destinace nebo subjekt poskytnout konkrétnimu
produktu?

Jakym zplsobem by méla destinace nebo subjekt inzerovat, s jakym rozpoctem a
v jakych médiich?

Jaka by méla byt cenové politika pro rizné produkty?

Odbornici popisuji marketing jako aktivity, které jsou soucasti urcitého,
specifického, zakaznicky orientovaného pfistupu. Logickym parametrem tohoto pfistupu
vSak musi byt fakt, ze mira zadkaznické empatie nesmi prekrocit imérnou miru nakladi
a meéla by generovat zisk nebo prospéch - pokud neni cilem téchto snah pomoc,
sponzoring nebo nékterd jina forma podpory.

Pohledy na marketing:
Marketingovy pfistup k potfebam zdkaznika nam veli, Ze v centru marketingového

konceptu (obchodnich aktivit) stoji zakaznik a uspokojeni, respektive 1 vytvofeni jeho
potieb. Marketing neni tedy jen $ir§i pojem pro ,,prodej“, nejedna se ani o specializovanou
aktivitu, ale je to ZPUSOB PRACE a PRISTUP k zakaznikovi, ktery musi ovladnout celou
firmu/destinaci a to véetné komunikace.

Philip Kotler, vknize Marketing, definuje pojem ,marketing nasledovné:
,Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a
skupiny uspokojuji své potieby a pfadni a procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych
hodnot*.

Zakladni filozofie marketingu pro kazdy podnikajici destinaci nebo subjekt :

* Vzdy myslet a jednat se zietelem na Kkupujiciho (soucasného) i budouciho
spotiebitele

* Pfijmout chovani, potieby a pozadavky trhu jako vychodisko pii svém
rozhodovani.

Marketing je tedy uvaZovani a jednani v ramci trhu z pohledu relevantniho
kupujiciho nebo spotiebitele. Ale marketing timto nelze ztotoZnit s pouhou sluzbou
z4jmum spotiebitele. Je pravda, Ze marketing €ini ze spotiebitele ustfedni bod, protoze
vychdzi z jeho potieb a pozadavki, ale ¢ini tak se zietelem k zisku.

Ve vSech marketingovych ¢innostech je vhodné postupovat logicky a usporadané a
takovouto strukturu ndm nabizi MARKETINGOVY PLAN, pii¢em? marketingové
planovani je pak jednou znedilnych manazerskych aktivit pro fizeni subjektu nebo
destinace.

Pfitom nejde o papirovy vystup (marketingovy plan), ale poZadovanym cilem je
aktivita systematického vedeni ANALYZ, ROZHODOVANI a PLANOVANI. Pfi tvorbé
marketingového planu postupujeme ve dvou krocich :

A. Nejdiive ANALYZUJEME vsechny dostupné informace na trhu i uvnitt subjektu
nebo destinace (externi a interni analyzy) s definici vystupt pro analyzu SWOT

B. Poté sestavujeme AKCNI PLAN — popis krokd, strategii a rozhodnuti na zakladé
analyzovanych dat



Struktura marketingového planu pak obsahuje zdkladnich pét ¢asti:
1. Marketingové analyzy trhu, prostfedi a subjektu (kde jsme ted’)

2. Definice pozadovaného stavu - stanoveni cili (kam se chceme dostat)
3. Volba strategie (jak se do cile dostaneme a kterou z variant)
4

. Definice prvkii marketingového mixu (popiseme, jak budou vypadat politiky
produktu, cen, prodeje a distribuce, komunikace a podpory prodejnim persondlem,
balickl a programi, nastavime métitelné ukazatele)

5. Zavedeni do kazdodenniho zivota a optimalizace na zaklad¢ kontroly dosaZenych
vysledki

PRIKLAD
KONCEPT MARKETINGOVEHO PLANU RODINNEHO PENZIONU

Popis penzionu:
Na jihu Moravy, pod Palavou, v blizkosti Mikulova je od roku 1997 v provozu

rodinny penzion. Pro zdkazniky je dilezita jeho poloha, kvalita nabizenych sluzeb,
cenova piijatelnost, ptijemna, rodinna atmosféra, zajimavé prostiedi, pfirodni a kulturné-
historické podminky pro turistiku a rekreaci.

Zajem o penzion je v prubchu roku velmi proménlivy. Nejvétsi je pochopitelné
naopak cilem milovnikl vina a bur¢aku. Ve zbyvajici ¢asti roku je zajem maly, jedné se o
ojedin¢lé vikendové hosty a cestujici na sluzebnich cestach do Vidn¢, kam je to autem
zhruba hodinu.

Kapacita penzionu je dvacet lizek, dale je zde jidelna, spolecenskd mistnost se

z Prahy ¢i Polska. Jedna se o rodiny s détmi a manzelské pary. Penzion poskytuje:

* ubytovaci sluzby — v jednoliizkovém pokoji (cena 300 K¢ za den), 5 dvoultizkovych
(cena 400 K¢ za den) a 3 tfilizkovych pokojich (cena 500 K¢ za den). Ve vsech je
vlastni socidlni zafizeni, sprcha, barevna televize se satelitnim piijimaem a nckteré
maji 1 balkon s vyhledem do okoli. Kvalita ubytovani pfevazuje nad cenou, ktera je
v ptipad¢ pouhého ptenocovani vyssi o 50,- K¢,

* stravovaci sluzby — v cen¢ ubytovani je i snidané, podavana formou bufetu. Jidelna je
pro 20 osob a je k dispozici pouze ubytovanym hosttim,

* doplitkové sluzby — prodej vina z vlastniho vinného sklepa v cenach okolo 30 K¢ za
litr.

Na brezich blizkych ptehradnich nadrzich Nové Mlyny, stejn€ jako v okolnich obcich
se nachazi fada konkurenénich ubytovacich zatizeni. VétSinou vSak kladou hlavni duraz
predevsim na hostinské ¢innosti. V porovnani kvality a ceny je ndS penzion pievysuje.
K jeho pfednostem dale patii vybaveni vlastnim venkovnim bazénem a ptijemnd rodinna
atmosféra. Naopak slabinou zlstava zplsob propagace (nedostate¢nd znalost) a
distribuce (spoluprace s cestovnimi a informac¢nimi kancelafemi).




Analyza SWOT

SWOT je zkratka pocate¢nich pismen pro silné — ,,Strength“ nebo slabé stranky —

»Weakness“ a pro prilezitosti ,,Opportunity* nebo hrozby ,,Threats“:

» Prilezitosti pfedstavuji: blizkost rakouskych hranic a Vidné, moznosti vodnich sportii
a rekreace v novomlynskych nadrzich, kulturnéhistorické pamatky Mikulova a
Valticko-lednického aredlu a zejména Chranéna krajinnd oblast Palavské vrchy.

* Pro vyznavace cykloturistiky jsou zde nejen u nds, ale také na rakouském Uzemi
cetné cyklostezky. Oblast je velmi dobfe dostupnd automobilem 1 autobusem.

* Nejvaznéjsi hrozbu predstavuje znecisténi vod v prehradnich nadrzich.

Cil penzionu :

* Rozsifit stravovaci sluzby (ob&dy, vecefe — specidlni akce piimo podle pfani a
pozadavka klientl)

* U doplnkovych sluzeb obohatit jejich nabidku

» Pfipravit specialni programy s informovanim o vyrobé¢ a kvalité vlastniho vina

* Vnejslabsich zimnich mésicich (leden, tinor a bfezen) se zaméfit na cestujici do
Rakouska a nabidnout jim piijemny oddech pied dalsi cestou za ptiznivéjsi ceny nez
jaké se nabizeji za hranicemi.

PRIKLAD

KONCEPT MARKETINGOVEHO PLANU MALE CESTOVNI KANCELARE

Popis kancelare:

Mala cestovni kancelaf na jizni Moravé nema zadné prostory pro ¢innost. Se zakazniky
komunikuje prosttednictvim telefonu, faxu ¢i e-mailu a pfipadna osobni jednani probihaji
pfimo v byt¢ majitele. Kromé néj nezaméstnadva cestovni kancelai zadného stalého
zamé&stnance. Spolupracuje pouze s externisty (privodci) na zdklad€ uzavienych dohod.

Zakladni marketingovym cil:
Poskytovani zajezdli s maximalnim sportovnim, rekrea¢nim a turistickym vyuzitim za

vvvvv

mladych lidi. Poskytované sluzby lze rozdélit na zprostiedkované cizi (ubytovani,
doprava, stravovani, zdbava) a na vlastni (pruvodcovské, informacni).

Komunikacni sdéleni:

*  Vhodnym nazvem — m¢l by byt co nejatraktivnéjsi a vystizny

* Terminem konéani — v zavislosti na cili cesty i moznostech a pozadavcich zakazniki
(8kolni prazdniny, dovolené, pracovni volna, klimatické podminky)

* Programem zijezdu — musi zaujmout a byt né¢im mimotadny

* Rozsah sluzeb — odpovida cené a splituje vse, co je slibeno

* (Cena zajezdu — konkurenceschopna a mirn¢ ziskova.

Cena je diky minimalnim provoznim néakladim velmi nizka. Usporna je také
propagace. Velmi se osvédCily venkovni vyvésky ve Skolach (stfednich a vysokych,
v menzach, na kolejich, v knihovnach, v prodejnach se sportovnimi potiebami apod..
Piimo na adresy z databaze zakaznik je dvakrat rocné zasilana nové nabidka. Vzhledem
k mladi zakazniki je velmi perspektivni vyuzivani komunikace prostiednictvim
internetu.




Nabidka zdjezdl zahrnuje pobytové, poznéavaci, sportovni, léCebné, pracovni,
lovecké, ndkupni, agroturistické i vzdélavaci. V 1ét€ se jedna zejména o horskou
turistiku 1 odpocinkovou turistiku u mote, stejné jako expedicni cesty napii¢ Jizni
Amerikou.

Cilovymi zakazniky jsou mladi, sportovné zalozeni lidé, ktefi za nizkou cenu jsou
ochotni se aktivné zapojit, snaSet mensi pohodli, maji znacné schopnosti a pochopeni pro
uroven dostupnych sluzeb. Jedna se zejména o vysokoskolské a stiedoskolské studenty,
spiSe muze, s niz§imi ptijmy, Zijici ve mé&st¢, ale touZzici po pobytu v pfirodé.

Zdarné provozovani takovéto malé cestovni kancelafe stavi na bohatych
zkuSenostech majitele v oblasti cestovniho ruchu, na jeho znalostech (sam déla
pravodce), na osobnich kontaktech s dodavateli i na jeho nadSeni a zdjmu (vénuje této

¢innosti prakticky veskery svij ¢as).

Cile kanceliafe pro budoucnost:

* Navazat spolupraci s podobné malymi cestovnimi kancelafemi a spolecné vytvaret co
nejbohatsi nabidku za co nejptijatelné;si ceny,

* Snazit se zvySovat kvalitu nabidky pfi zachovani nizkych cen,

* Pro udrzeni stavajicich zdkaznikd rozsitit komunikaci s nimi, zavést vérnostni slevy,
sledovat a reagovat na jejich pfipominky a ptani.

* Vyuzivani partnerské spoluprace, stejn¢ jako dalSich ndastroji marketingu a
marketingové komunikace.

PRIKLAD

MARKETINGOVE MOZNOSTI MUZEA V CESTOVNIM RUCHU

Popis muzea a jeho produktii:
Co je takovym produktem v ptipad¢ muzea? Je to myslenka, hodnota nebo soubor

hodnot, predkladany ve formé vystavy, stalé expozice, sbirky, prednasky, publikace,
prostiednictvim historické osobnosti, instituce muzea, piirodniho ttvaru, urcité¢ udalosti,
sbirkového predmétu, osoby informatora, lektora. Je to ale také image mésta ¢i regionu,
kde se muzeum nachazi. Tyto muzejni produkty musi svym potenciondlnim uzivatelim
pfinaSet urcity uzitek, pomahat jim feSit jejich problémy, musi byt aktudlni. I tyto
produkty se vyznacuji svoji jedinecnosti, neopakovatelnosti, dostupnosti a maji urcitou
znacku spojenou s muzeem ¢i méstem odkud pochazeji. Neni dllezité, ze je muzeum
prezentuje, ale pro€ je prezentuje.

Marketingova teorie v komer¢ni sféfe mluvi o rozSifeném produktu, o nécem
navic, ¢im se produkt odlisi a stane zajimavé¢jSim oproti podobnym produktiim stejného
typu, kterych je na trhu mnoho. V pfipadé muzea to muize byt piijemnad kavarna,
parkovisté, sleva na jizdné MHD pro navstévniky muzea, spole¢nd vstupenka do
nékolika zajimavych muzei ve mésté ¢i regionu zaroven apod.

Kazdy produkt ma svého spotiebitele, stalého 1 potencidlniho zdkaznika. Muzeum
se snazi udrzet si své stalé navstévniky a ziskavat nové. Je vSak také instituci, ktera mtize
ovlivilovat image meésta 1 regionu a tedy i1 ndzory téch, kteti do muzea nechodi, ale ziji

vvvvvvvv

Nabidka a komunikace:
Muzeum stejné jako komeréni firmy svoje produkty nabizi (prodavd) pomoci reklamy
(letdky, plakaty, skladacky, televizni a rozhlasové spoty, inzeraty, billboardy), a public
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relations (Clank v tisku, spoluprace s novinafe). Prostfednictvim propagace vSak
nenabizi pouhou vystavu, tak jako komer¢ni reklama nenabizi pouze automobil ¢i
problém, pomaha znepfatelenym skupindm navzajem snaz pochopit sva stanoviska,
promitnout je do SirSiho kontextu staleté historie, ktera snadno ukaze, ze vSe zde jiz bylo
a tudiz ani v tomto pfipadé se nejednd o nic nového pod sluncem. Navic mlze jeste
upozornit, ze se kona poprvé v daném misté (,,u nas*), je mozné ji navstivit 1 vecer,
vytvorili ji svétozndmi odbornici nebo pficestovala z Patfize, kde méla velky uspéch.
Musime také sdélit, ze v prostorach vystavy je pfijemnd restaurace ¢i mistnost, kde
Skolni déti mohou snist svoje svaciny a koupit si limonady. Samoziejmé tato nabidka
musi byt koncipovédna s ohledem na zivotni styl toho, komu je urcena, musi odpovidat
jeho znalostem, zvyklostem, potfebam a vlastnostem. Musi jednoduse oslovit jeho
racionalitu, smyl pro solidaritu, fantazii, smysl pro humor i emocionalitu.

Marketing - shrnuti : SHRNUTI ZAKLADNICH PRINCIPU MARKETINGU

1. Marketingovy pfistup pouzivame se zakladnim cilem: nalezeni nebo vytvoreni potieb
zakaznika pti zabezpeceni efektivniho vynalozeni usili nebo prostredkii

2. Marketingové fizend spolenost znamend, Ze vSechny ¢innosti a nasi spolecnosti
sleduji cil — zaméreni na spokojeného a vracejiciho se platiciho zakaznika

3. Pro uspokojovani potfeb je mozné hledat skupiny zékazniki se stejnymi potfebami —
SEGMENTACE TRHU. Nejdfive je nutné zjistit a popsat vSechny relevantni segmenty.

4. Po nalezeni a identifikaci segmentl volime dostupné a vyhodné segmenty — zacileni
aktivit je nutné pro zvysSeni efektu — TARGETING (zacileni).

5. Kazdy zvoleny segment musi dostat prave ty benefity, které umi ocenit a kvili
kterym produkty a sluzby kupuje — vytvatime pozici. POSITIONING (umisténi).

6. Kazdy produkt nebo sluzba podléhd Zivotnimu cyklu — znalosti této teorie budeme
pfipraveni na nutnost tvorby nového produktu, aby mezi fungovanim produktii na trhu
nevznikaly nezddouci jevy — nekontrolovany soub&h né€kolika nebo neucast zadného.

7. Kazdy produkt nebo sluzba ma vytvoien komplex dal$ich parametrii marketingového
mixu, které se navzdjem podporuji (cena, misto prodeje, komunikace, ...)

8. Vsechny marketingové aktivity probihaji podle schvaleného marketingového planu

v daném obdobi, planovani jako proces je aktualni a nekoncici aktivita, ktera poméha

k rozhodovani na zaklad¢ aktualnich informaci.

Marketingové ¢innosti Ize s ispéchem vyuzit vSude, kde je zapotiebi cilené fizeni
subjektu na trhu. Rizeni nadi destinace nebo podpora nasich produkti na trhu cestovniho
ruchu muze tedy s uspéchem vyuzit marketingovych zasad stim, ze navic v oboru
cestovniho ruchu budou platit jista specifika.

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

Cinnost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi a
to na dobu krats$i nez je stanovena (mezindrodni cestovni ruch — 1 rok, domaci cestovni
ruch — 6 mésicti), pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné Cinnosti
v navstiveném misté (vydélecnd Cinnost neni v navstiveném misté zaloZena na trvalém i
pfechodném pracovnim poméru).
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Cestovni ruch se vyznacuje nasledujicimi charakteristikami:

docasnost zmény mista stalého bydlisté a do¢asnost pobytu mimo n¢j
nevydéleny charakter cesty a pobytu (obvykle realizovany ve volném case)
vztahy mezi lidmi, jez turizmus vyvolava

vyloueny jsou: cesty vramci mista trvalého bydlisté, pravidelné cesty do
zahranici, do¢asné pfist¢hovani za praci, dlouhodobé migrace

Cestovni ruch (tourism) predstavuji tedy aktivity cestujicich osob do destinace a
zustavajicich tam z diivodu volno€asovych, obchodnich ¢i jinych (navstévy znamych a
ptibuznych, lazenska péce, nabozenské cesty a dalsi).

Cestovani (fravel) je akt presunu mimo misto trvalého bydlisté¢ z dlivodu volnocasovych
nebo obchodnich, ale ne dojizdéni nebo cestovani za praci nebo do Skoly. (Gee, Makens &
Choy, 1989)

Cestovatel (traveler) je osoba na cesté mezi dvéma nebo vice lokalitami (WTO).

Staly obyvatel (rezident)

v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera Zije v dané zemi min. 1 rok ptred
piijezdem do jiné zemé na dobu kratsi jednoho roku

v domécim cestovnim ruchu — osoba, ktera Zije v daném misté min. 6 mésict pred
ptijezdem do jiného mista dani zemé na dobu krats$i 6 mésict

Navstévnik (visitor)

v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje do jiné zemé¢, nez v niz
ma své trvalé bydlisté na dobu neptekracujici 1 rok, pficemz hlavni ucel jeji cesty
je jiny nez vykonavani vydelecné ¢innosti v navstivené zemi

v domécim cestovnim ruchu — osoba, kterd ma trvalé bydlisté v dané zemi a ktera
cestuje na jiné misto v zemi mimo své bydlist¢ na dobu krat$i nez 6 mésici,
pficemz hlavni el jeji cesty je jiny nez vykonavéani vydélecné cinnosti
v nav§tiveném misté

Turista (tourist)

v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, kterd cestuje do jiné zemé nez v niz ma
své obvyklé bydlisté, na dobu zahrnujici alesponi 1 pienocovani, avSak ne delsi 1
roku, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydéleéné Cinnost
v navstivené zemi

v domécim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlend v zemi, kterd cestuje do
jiného mista odlisného od jejiho bézného Zivotniho prostiedi (v téZze zemi), na
dobu zahrnujici alespont 1 pienocovani, ale ne na dobu delsi 6 mésict, pricemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydéleéné ¢innosti v navstiveném
misté

V zavislosti na délce pobytu lze rozlisit:

turista na dovolené (holidaymaker) — turista, ktery setrvava na daném misté vice
nez urcity pocet noci nebo dnt

kratkodobé pobyvajici turista (short-term tourist) — turista cestuje na dobu
nepiekracujici tento limit, ale cesta trva déle nez 24 hodin a zahrnuje pobyt
alespon s 1 pfenocovanim
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Vyletnik (excursionist, sameday visitor) — jednodenni navstévnik

v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, kterd cestuje do jiné zemé nez v niz ma
své trvalé bydlisté a bézné Zivotni prostfedi na dobu krat$i nez 24 hodin, aniz by
v navstivené zemi pienocovala, piicemz hlavni Ucel jeji cesty je jiny nez
vykonéavani vydélecné ¢innosti v navstivené zemi

v domécim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlena v dané zemi, ktera cestuje do
mista odlisSného od mista jejiho trvalého bydlisté a bézného Zivotniho prostiedi na
dobu krat$i 24 hodin, aniz by v navstiveném misté pfenocovala, pficemz hlavni
ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydéle¢né ¢innost v navstiveném miste.

Tvpologie cestovniho ruchu :

formy turizmu — dominuje pfedevsim hledisko motivli ucasti na turizmu

druhy turizmu — zohlednuji pfevazné jevovy prabéh turizmu a zptsob jeho
realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych, spoleenskych a jinych
podminkach, jakoz i jeho ucinky

Typologie cestovniho ruchu:
1. Typy turizmu dle prevaZujici MOTIVACE UCASTI

rekreacni turizmus (leisure) — véetné chatateni, chalupateni, sportovnich aktivit,
z4jmu, zalib,
kulturné poznavaci turizmus — hrady, zdmky, kulturni ptedstaveni, kulturni
krajina, folklor, festivaly, spole¢enské akce,
turizmus s naboZenskou orientaci (poutni turizmus)
turizmus se vzdélavacimi motivy — jazykové kurzy, sportovni aktivity, odborné
programy, ...
turizmus se spoleCenskymi motivy — komunikace mezi lidmi, navstévy pratel,
ptibuznych a znamych, navstévy riznych spolecenskych akei a udalosti + klubovy
turizmus (sportovni, kulturni)
zdravotné orientovany turizmus — prevence + 1écba
sportovné orientovany turizmus — udrzovani + posilovani zdravi, tzv. lovecky
turizmus, tzv. sportovni divactvi
turizmus orientovany na poznani prirodniho prostiedi — navstévy ptirodnich
rezervaci, safari, jedinecnych mist, fauna, fléra — zvlaStni formu ptedstavuje
ekoturizmus
turizmus s dobrodruZznymi meotivy — adrenalinové sporty, nebezpecné situace,
lovecké vypravy, ...
turizmus s profesnimi motivy (v pracovnim case + volném case) — urcité rysy
,leisure “ turizmu

o obchodni turizmus — sluzebni cesty, obchodni jednani, setkavani, ...

o kongresovy turizmus — seminare, konference, kongresy, ...

o turizmus veletrhit a vystav

o incentivni turizmus (motivacni, stimulacni) — napf. dovolena pro nejlepsi

zaméstnance, skupinové firemni akce, kombinace s odbornym pracovnim
programem (Skoleni, jednani, ...)

turizmus specificky orientovany — napi. nakupni turizmus, politicky turizmus,
vojensky turizmus
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1. Turizmus dle MiSTA REALIZACE
* Domaci turizmus
e Zahrani¢ni turizmus (podle vlivu na platebni bilanci)
* incoming
* outgoing
e tranzitni
*  Vnitrostatni turizmus = doméci + aktivni turizmus
. Nzirodni turizmus = doméci + pasivni turizmus
realizace turizmu, zahrnuje pohyb ucastniki cestovni ruchu mezi staty, bez
konkrétniho teritoridlniho urceni (jde o zahrani¢ni cestovni ruch vice stath ci
regiond). V meziniarodnim cestovnim ruchu je pohyb osob je spojen s pohybem
platebnich prostiedka (pohybuje se ucastnik — na rozdil od obchodu zbozim).
Vzniké tak tzv. saldo zahrani¢niho cestovniho ruchu (aktivni, pasivni, vyrovnang).
Déli se na:
» piijezdovy
* vyjezdovy
* tranzitni (vliv na NH jako aktivni turizmus) — obtizné statisticky
zachytitelny
* Svétovy turizmus je veskery turizmus na svété, pii némz dochdzi k prekracovani
hranic, tedy souhrn veskerého ptijezdového a vyjezdového turizmu vSech stati
svéta (souhrn ACR a PCR svéta).
e Cestovni ruch svéta zahrnuje veskery cestovni ruch, ktery je na svété realizovan,
tedy souhrn domaciho i zahrani¢niho turizmu vSech statii svéta.

. Typy turizmu DLE DELKY POBYTU
* kratkodoby (do 3 pfenocovani)
* dlouhodoby (4 a vice noci, max. 6 mesicti v domacim a 12 mésicl v zahrani¢nim
turizmu)

. Typy turizmu dle ZPUSOBU ZABEZPECENIi CESTY A POBYTU
* organizovany (cestu i pobytu zajistuje TO, TA ¢i jiny podnikatelsky subjekt
poskytujici zprostfedkovatelské sluzby, ucastnik cestovniho ruchu si kupuje
uceleny zajezd, tedy nejméné 2 zdkladni sluzby)
* neorganizovany

. Typy turizmu DLE POCTU UCASTNIKU
* individudlni
* skupinovy (specielni ptipad = tzv. klubovy turizmus)

. Typy turizmu DLE ZPUSOBU FINANCOVANI
komer¢ni (dfive oznacovany jako volny) — veskeré ndklady si ucastnik hradi sam
* socialni (dfive oznacovany jako vazany) — Cast ndkladl je hrazena z ptispévku
organizace Ci instituce (napt. odborarska rekreace, détské tabory, lazeiiské pobyty,
ale v ur¢itém smyslu i incentivni turizmus)

. Typy turizmu DLE VEKU UCASTNIKU

e déti do 15 let bez rodict (détské tabory, Skolni vylety, Skoly v ptirods, ...)
e mladez 15 — 26 let
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* seniofi (postproduktivni vek)
* rodiny s détmi
* vékova skupina klientti 40 — 50 let bez déti (babyboomers)

8. Typy turizmu DLE PREVAZUJICiHO PROSTREDi POBYTU
*  mé&stsky turizmus
* venkovsky turizmus — specielni tzv. agroturizmus
* lazensky turizmus
e turizmus ve stfediscich cestovniho ruchu (horska, ptimoiska, ...)

9. Dalsi kritéria v typologii turizmu
e dle rocniho obdobi
* dle zplisobu ubytovani
e dle pouzitého dopravniho prostiedku
e adalsi

10. Turizmus mimo vefejna zarizeni (mimo vefejné formy) — at’ uz volny ¢i vazany
zahrnuje
* pobyty na chatach a chalupach
* navstévy pribuznych a znamych (VFR)
* turizmus s vyuzitim vlastnich pfenosnych ¢i pojizdnych ubytovacich zatfizeni
(stany, karavany)
e vyletni turizmus (bez naroka na ubytovani)

Specifické rysy marketingu v cestovnim ruchu:
Pro vyuziti marketingu v cestovnim ruchu formuloval Alastair M. Morrison ve své
publikaci ,,Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu* nasledujici specifické rysy :

1. Riziko velmi kratké expozitury sluzeb — Zakaznici jsou po tydny, mésice a nékdy
1 roky vystaveni plsobeni a vyuzivani zbozi a mnohych sluzeb, které
konzumuji.....Zatimco v ptipad¢ naSich sluzeb jejich spotfeba probihd béhem
hodiny a krat$i doby, a to i v pfipad¢ navstévy restauraci rychlého obcerstveni,
kratkych ptepravnich leth ¢i navstév cestovnich kancelati. Pro udélani dobrého ¢i
$patného doojmu mame mén¢ Casu.

2. Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pri nakupu sluzeb — Lidé maji sklon
nakupovat sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu podle toho, jak odpovidaji jejich
vlastni pfedstavé. Pii nakupu sluzeb pouzivaji kombinaci raciondlniho (vice sluzeb
a pozornosti) a emotivniho (status a tfida) uvazovani.

3. Vétsi vyznam “vnéjSi stranky” poskytovanych sluzeb — Zikaznici pti nakupu
sluzeb mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachytné body nebo diikaz(zjevnost,
vnéjsi stranku). Zakaznici si musi byt jisti, Ze celé tato vnéjsi stranka je zajiStovana
trvale a ze presné¢ odpovida kvalité poskytovanych osobnich sluzeb.

4. VEtsi diraz na droven a image — Protoze charakter poskytovanych sluzeb je

vétSinou nehnotny a zakaznici se rozhoduji o nakupu na zakladé emoci, firmy musi
vyvinout velké Usili pro vyvolani patficnych asociaci.
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Slozitéjsi a proménlivéjsi distribuéni cesty — v pohostinstvi a cestovnim ruchu
fyzicky neexistuje zadny distribucéni systém. Namisto tohoto systému v nasem
oboru existuje zvlastni dkupina zprostiedkovatelli cestovniho ruchu, zahrnujici
cestovni kancelare a firmy, které sestavuji prazdninové packagy. .......... Oproti tomu
mnozi zprostfedkovazelé v cestovnim ruchu vyznamné ovliviiuji ndkupni chovéni
zakaznika. Cestovni kancelafe a organizatoii konferenci ¢i zajazdi za odménu jsou
vyhledavani jako poradci destinaci, hotelti, zdbavnich stfedisek, zajezdl a dopravy.

Vétsi zavislost na komplementarnich firmach — Sluzba cestovniho ruchu musi
byt absolutné komplexni — a to jiz od chvile, kdy si zdkaznik vSimne reklamy
zamétené na urcitou destinaci. ..... Celkova turoven spokojenosti turistll je zavisla na
zkuSenostech, které maji s ¢innosti vSech zainteresovanych firem. Pokud jedna
nedosahuje trovné ostatnich, vrha to stin na vSechny ostatni.

SnazS$i kopirovani sluzeb — VétSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno
napodobitelna. Sluzby jsou poskytovany lidmi a lidé je také mohou napodobit.

Vétsi ditraz na propagaci mimo sezénu — ZboZi je propagovano nejintenzivngji v
obdobi vrcholné poptavky. Propagace v nasem oboru, az na malé vyjimky,
vyzaduje naprosto odlisny harmonogram. Existuji pro to tfi divody :

1. zdkaznici se mnohem déle emotivnéji ptipravuji na dovolenou

2. “vyrobni” kapacita je obvykle fixni

3. vzrusta tlak na vyuziti kapacity mimo sezénu

Z téchto specifik Morrison odvozuje pét disledktl pro marketingovy mix destinace:

1.

2.

Musime roz$itit po¢et nastroji marketingového mixu o dalsi prvky:
Lidé a jejich vybér — zaméstnanci jsou soucasti “produktu”
Balicky produkti a sluzeb (packagy) + programovani — kompleace
pobytovych zajezdu a jejich programova orientace
Spoluprace (partnership) — vzajemna spoluprace pii marketingovém usili mezi
komplementarnimi organizacemi v cestovniho ruchu v destinaci

VEtsi vyznam ustni reklamy — v cestovnim ruchu plati pravidlo: “musi§ koupit,
abys vyzkouSel”, ¢imz se zvySuje vyznam doporuceni od jinych (spokojenych)
zakazniki

Pouzivani emotivni pritazZlivosti propagace — aby se podafilo zatraktivnit hotel,
restauracni fetézec, aerolinie, cestovni kancelédf, destinaci, prazdninovy package
nebo atraktivity mista pro navstévnika, musi byt pfiddno kouzlo osobnosti —
personifikace. Spolecnosti se musi “zlidstit”, aby se s nimi zakaznici ztotoznili.

Slozitéjsi ovérovani inovaci — Sluzby 1ze mnohem snadnéji kopirovat nez vyrobky
a to je také dlivod pro to, aby firmy v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu byly
piipraveny ménit a inovovat sluzby zakaznikim.

Rostouci vyznam dobrych vztahti s komplementiarnimi firmami — fizeni
vzéjemnych vztahl v destinaci mezi vSemi zucastnénymi subjekty (poskytovateli
sluzeb, ptepravci, obchodniky s cestovnim ruchem, ...). Je nutné vytvaret koncepce
destinacniho mixu (s atraktivitami, spolecenskymi udalostmi, vybavenosti,
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infrastrukturou, dopravou, dostupnymi zdroj), budovat vztahy mezi navstévniky a
obyvateli mista.

1.1.2. Analyza SWOT pro definici silnych a slabych stranek

Analyza SWOT ( SWOT je zkratka pocatecnich pismen pro silné — ,,Strength*
nebo slabé stranky — ,,Weakness® a pro pfilezitosti ,,Opportunity* nebo hrozby ,, Threats®)
muze byt velmi ¢innym manazerskym nastrojem, pokud vyuzijeme vse, co ndm nabizi.

Pti sestavovani analyza SWOT je vhodné postupovat nésledujicimi kroky:
» Shromazdime informace ve zminénych ctyfech skupinach (pficemz musime dusledné
rozliSovat, ze jako silné a slabé stranky oznaCujeme ty parametry, které ziskame
z interni analyzy a mizeme jejich stav ménit; prilezitosti a hrozby jsou vlivy externi -
na trhu, jejich stav ménit nemizeme). Zdrojovou metodou muize byt sbér parametra
brainstormingem (skupinovd prace s moderatorem, kdy se na tabuli nebo sbérny
formulaf volné dopliuji naméty pfitomnych, které se pii poddvani nesmi hodnotit,
hodnoceni je teprve ve druhém kole na zéklad¢ stanovenych kritérii a priorit) ¢i jina

metoda:
1. Popiseme obsah a méfitelnost kazdé informace
Parametr |popis maly |stfedni | Velky
Riust trhu | jeho meziro¢ni kladna zména do 2%, |do 10% | Vé&tsi

2. Sestavime dostupné parametry do tabulky pro silné, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby.

ANALYZA SWOT PrileZitosti Hrozby

Silné stranky

Slabé stranky

3. Zvolime za kazdou skupinu maximalné 5 prioritnich parametrt

4. Posoudime parametry ve dvojicich a vzdjemnych vazbach a sepisujeme, co ze
vzajemné vazby vyplyva

5. Sestavime Ak¢ni plan feSeni vystupti

1.1.3. Charakteristika turistického produktu

Kazda destinace nebo subjekt nabizejici produkty musi sledovat pocet produkti na
trhu v urcitou dobu a jejich vzdjemné plsobeni. Touto Cinnosti se zpravidla zabyva
produktovy manazer, ktery tak pecuje o produkt od jeho vzniku az po jeho nahrazeni
produktem novym. Pii tvorbé nového produktu (at uz jsou divody vzniku nového
produktu zapfi¢inéné touhou managementu neustile inovovat nebo nas k jejich vyvoji
donuti zakaznik, konkurence nebo jiny vliv) bychom méli vzdy postupovat podle jasnych
pravidel.

Pokud produktovy manazer tedy dospé&je k rozhodnuti vytvofit novy produkt, miize
pokracovat podle nasledujiciho schématu:
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1. Region

1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

Region jako turistickd destinace — popis zdkladnich charakteristik regionu:
* Atraktivita regionu
* Jeho ptirodni krasy
* Pamétihodnosti
* Vyznamna mista a oblasti
Poloha regionu — popis regionu z pohledu :
* Velikosti
* Rozsahlosti na cestovani a zptisoby dopravy
* Polohy mezi ostatnimi regiony a jejich stru¢ny popis
* Poctu turistickych oblasti, které region obsahuje s jejich popisem
e Stru¢ného popisu vétSich mést, vyznamnych pamatek a jinych atraktivit
* Rozlozeni regionu, zndzornéného mapkou s udanim zékladnich orientacnich
vzdalenosti v kilometrech a hodinach
Podnebi a klimatické podminky — vzhledem k rozdilnosti, stalosti pak piSeme o:
» Teplotach v pribehu jednotlivych mésicti
* Orientac¢nich informacich o srazkach
e Primérném poctu slunecnich a destivych dn,
e Relativni vlhkosti, vétrnosti
* Mozné informace se tykd nadmoiskych vysek a teplot
* Teplot rano, maximalnich a no¢nich teplot v urcitych lokalitdch
* Informace o nejteplejSim /nejstudenéjSim obdobi pro urcité aktivity
Dopravni dostupnost - sou¢ésti popisu dostupnosti je poskytnuti informaci o:
e Siti dopravnich komunikaci (délnice, silnice, zeleznice, metro, feky, jezera,
kandly, letistg, ...) Rychlosti dosazeni naseho subjektu nebo destinace
*  Moznosti vzajemné kombinovat zptisoby dopravy
e Vyznamnych a atraktivnich cestach a komunikacich
* Moznosti spojeni s okolnimi staty, regiony
» Stavu cest a orientacni vzdalenosti s vyznamnymi cili
Dulezité informace - informace obecné o regionu:
* Nazev regionu
* Rozloha — nejvétsi vzdalenosti v regionu
* Celkovy pocet obyvatel v regionu
* Pocet a jména velkych mést s udanim poctu obyvatel
e Hustota osidleni obyvatel na km?
* R4z osidleni ve méstech a mimo né
* Pocet obci s uvedenim statutu
» Sidla uradt nebo zastupitelstev a kontaktni spojeni
* Kontaktni mista policie, zachranky, hasi¢ii nebo integrovaného systému

Vyznamné turistické informace :
e Informace o informacnich centrech, kontakt a otviraci doba
* Odkazy na zékladni ptehled v oblasti ubytovani, stravovani, dopravy, nabidky
lokalnich kulturnich a spolec¢enskych aktivit, kontakt na jejich organizatory
* Aktivity Kudy z nudy a dalsi nabidky
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2. Produkt
2.1 Popis produktu — nézev produktu, jeho autor a cil
2.2 Hlavni nabidka — hlavni uzitek pro turistu nebo navstévnika
2.3 Vedlejsi nabidka — definice dalSich uZzitkt hlavni nabidky
2.4  Doprovodny program — doplitkové aktivity a moznosti

3. Cilova skupina
3.1  Zdrojové destinace

3.2 Segmentace a typologie navstévnika,jeho cile, motivy a preference navstévy
4. Prodej a komunikace

4.1  Ptehled prodejnich mist

4.2 Cena a cenové balicky

1.1.4. Popis komunikacnich cili destinace
Komunikaci vedeme za ticelem splnéni komunikaéniho cile a probiha nésledujicim
zptisobem:

Zakladni model komunikace

vysilaé médium i . .| priiimaé
zakoédovani dekodovani

- N

pétna vazba . odpové
Sumy <
1 Vysilaé Zdroj komunikace, ktery vytvaii sdéleni. Tento zdroj by mél byt pro
prijemce zajimavy a piijatelny (divéryhodny a odborné zptisobily).
2 Sdéleni Obsah zpravy - sdéleni, vyjadiené slovem, obrazem nebo kombinaci.

Snazime se prizpuisobit vnimani pfijemce, jeho béznému chovani a
zpusobu, kde bude se sd€lenim kontaktovan.

3 Zakédovani Jedna se o ptevod sdéleni do symboli, kterému piijemce rozumi. Jiz
vybérem média definujeme, do jaké formy pievadime sdéleni.
4 Dekdédovani Zpasob pochopeni symbolll pfijimacem. Jednim zcili méfeni

ucinnosti komunikace je méteni, zda a jak ptijemce pochopil zpravu
a srovnavame s kodovanim, nebot’ neexistuje pfima vazba mezi tim,
ze prijemce obdrzi jasnou informaci néasledné¢ se zachova nami
pozadovanym zpusobem.

5 Forma Jasn¢ formulovany obsah sdéleni.
6 Vyznam Zpusob, jakym ptijemce pochopi sdéleni.
7 Médium Nosi¢ informace - objekt nebo komunika¢ni nastroj(noviny, televize,

rozhlas, istni komunikace, veletrh, aj). Rozhodujeme-li o typu média
v ramci média napf. v tisku, mame na vybér rizné tituly a formaty .
vybirame podle cilovych skupin, nédkladu, image média atd..
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8 Prijimac Osoba nebo organizace, kdokoliv v jakékoliv roli (uZzivatel,
ovliviiovatel, rozhodovatel, schvalovatel, nakupci), kterd pftijima
sdéleni, i kdyz nezachyti kompletni informace.

9 Odpovéd’ Zpusob, jak se ptijemce zachova po pfijeti sdéleni.

10 Zpétna vazba  Je sd¢€leni nebo typ reakce na danou informaci nebo podnét a nékdy i
zpisob reakce, kterym métime vynaloZené Usili.

11 Sum Dtivod, pro¢ ptijemce dostane nekompletni nebo chybné sdéleni —
zde mohou hrat roli externi vlivy, sdileni nazori s ostatnimi. Sum je
ruseni komunikace, k némuz muaze dojit i zkreslenim zpravy nebo
Spatnym zakddovanim sdéleni.

Komunikace zahrnuji vnitini zpsob nebo typ komunikace (styl spolecnosti,
reklamu, vztahy s vefejnosti). Viechny tyto zptisoby oznadujeme jako KOMUNIKACNI
MIX. Marketingova komunikace se soustied’uje nejen na propagaci prodeje, ale musi
udrzovat krok se stylem a cili komunikace celé¢ho subjektu nebo destinace.

Cilem marketingovych komunikaci je nejen poskytnout informaci o nabidce
produkti a jejich prednostech, ale ziroven poskytnout tyto informace prijatelnou
formou sdéleni.

Pro sdéleni se stale nejvice pouziva reklama - proto se Casto i pro pieklad slova
PROMOTION (komunikace) pouzivalo slovo reklama. Podle cile miZeme efektivngji
vyuzit i jinych prvki komunika¢niho mixu — vztahy s vefejnosti (public relations), aktivity
podpory prodeje a jiné. Jsou Casto i1 efektivnéjSi, protoze u reklamy jde velkd cast
prostfedkti naseho rozpoctu do medialnich ploch, vyroby reklamnich nosi¢t, medialnim
agenturdm apod..

1.1.5. Parametry marketingového mixu destinace
Prvky marketingového mixu

Dobrym voditkem pro stanoveni sd¢leni je rozpracovani prvkia marketingového
mixu, které¢ definujeme jako ,,soubor kontrolovanych proménnych, které pouzivame v
zajmu uspokojeni potfeb a pozadavkll vybraného segmentu trhu®. Termin marketingovy
mix byl v teorii zaveden profesorem Nielsem Bordenem a piivodné obsahoval 12 néstroju.
V pozd¢jsi dobé byl pocet nastrojii zizen na zakladni ¢tyti, z nichz dodnes vSichni
teoretikové marketingu vychazeji.

Pii vyuziti ve sluzbach ptiddvame néstroj paty, dle naseho nazoru jeden z
hesla tak, aby zacinala pismenem P a proto se Casto uvadi také 5P ( Product — produkt nebo
sluzba, Price — cenova politika, Place — distribuce nebo zplisob prodeje, Promotion —
komunikace, People — lid¢). V marketingu cestovniho ruchu pak jest¢ pridavame
BALICKY (Package), PROGRAMY (programming) A SPOLUPRACI (Partnership).

Pii tvorbé marketingového plénu se po analyzach a stanoveni cile dostavame
k definici jednotlivych néstroji marketingového mixu: jak budou vypadat produkty a
sluzby, jaké budou mit parametry, zda cena bude pfijatelna zvolenym cilovym skupinam,
jak a kde se bude prodavat a jakou komunikaci podpotime start nového produktu.

Navic tedy jesté pfipravujeme programy pro zvysSovani kvalifikace personalu,
balicky produkti a hlavni, doprovodné a jiné dopliikové programy.Jak je vidét, vSechny
nastroje marketingového mixu slouzi cilovym skupinam, které se piimo podili na prodeji
nebo mu i pomahaji.
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Prvky marketingového mixu

Produkt (Product)

Obecné produkt nebo sluzba - zékladni néstroj
marketingového mixu. Zahrnuje pojmy, jako je znacka,
baleni, jakost, servis, zaruky a doplitkové sluzby. Z
hlediska navstévnika destinace je produktem vSechno,

co uspokojuje jeho potieby a pozadavky. Zazitek
navstévnika z destinace nezavisi pouze na spotieb¢
ruznych sluzeb cestovniho ruchu, ale dulezitym prvkem je
piedevsim atmosféra, prostedi, ve kterém se ucast na
cestovnim ruchu uskuteciuje.

Cena (Price)

Zahrnuje hodnotu, kterou zdkaznik zaplati nebo je

NS4

wevr

mixu. Cenu produktu lze okamzité zménit. Na druhé
stran¢ zména ceny nemusi pfinést uzitek, naopak muze
vést ke snizeni obratu. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmu. Ostatni
prvky produkuji pouze naklady. Z tohoto pohledu je tento
prvek kriticky dulezity.

Distribuce (Place)

Dosazitelnost produktu v obchodni siti, dostupnost
produktu pro zdkaznika, atmosféra obchodu, rozvrzeni
produktti v obchodé, umisténi obchodu, kultura prodeje. V
zéasadé¢ existuji dva zékladni zptisoby prodeje (distribuce)
— pfimy a neptimy. Déleni ndm umoziiuje vymezit
skupinu zprostiedkovatelli. Spolecné s konecnymi
spotiebiteli je tieba na né nahlizet jako na specifické
cilové skupiny. Pro prodej sluzeb cestovniho ruchu z toho
vychdézi, ze kazdé destinaci musi byt ustanoven standardni
systém prodeje.

Komunikace (Promotion)

Publicita produktu, reklamni kampan, prezentace
produkta zédkaznikovi, veletrhy a vystavy, opatieni na
podporu prodeje (zakaznické soutéze apod.), sponzoring a
zpusob umistovani produktti na trhu. Jednotlivym
nastrojim komunika¢niho mixu se budeme vénovat

v dalsi kapitole.

Lidé a spoluprace
(People -personel)
(Partnership)

Personal firmy poskytujici sluzby je ¢asto ztotoznovan

s firmou jako celkem. Proto je personal zafrazovan jako
paty prvek do marketingového mixu sluzeb. Poskytovatel
sluzeb, aby mohl zarucit jejich vysokou kvalitu, musi
vénovat pozornost vybéru, vycviku a motivaci
zaméstnancl. Persondl ve sluzbach by mél mit kladny
osobni ptistup k poskytovani sluzeb, dobré komunikacni
schopnosti, spoleCenské vystupovani a schopnost posoudit
specifické pozadavky zédkaznika. Samoziejmosti je vysoka
profesni dovednost a Groven.

V destinaci se setkdvame s nékolika skupinami lidi. Jde
predevsim o navstévniky, poskytovatele sluzeb,
predstavitele vefejné spravy a mistni obyvatelstvo. Mezi
témito skupinami dochazi ke vzdjemnym interakcim.
Uspé&snost destinace zavisi na mife spoluprice mezi
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jednotlivymi poskytovateli sluzeb a predstaviteli vefejné
spravy (schopnost nabidnout produkt cestovniho ruchu).
Kvalita nabizeného produktu ovlivituje vzajemny kontakt
mezi navstévniky a poskytovateli sluzeb. Musime vybirat
tvofive lidi, kteti maji viili a chut’ se stale zdokonalovat.
Pti vybéru pracovnikll ve sluzbach hraji velkou roli
osobni preference (co preferuji), napt. ve vztahu k véku.

Balicky (Package)

Vytvafeni balickli znamen4, Ze poskytovani sluzeb ¢i
produkti provadime ve vét§im mnoZstvi najednou za
jednu cenu, ktera je obvykle nizsi nez by byla celkova
souctova cena jednotlivych polozek. Zvlaste v okamziku,
kdy neumime sami vlastnimi silami nebo nemtZeme

z nasich zdroju sluzbu nebo produkt nabidnout, je tvotfeni
,balicki* feSenim. S timto pojmem uzce souvisi dalsi
nastroj — programy a programovani.

Pro poskytovatele jsou tak evidentni vyhody :
Reseni nabidky mimo sezénu a pro specifické trhy
*  Moznost predvidani vyvoje trhu a sméru podnikani
e Tvorba nabidky seskupovanim - doplitkova nabidka
» Vétsi efektivnost kompletaci a ndkupem ve velkém
*  Moznost tvorby balickil se sluzbami na miru
* Reseni novych trendii — (stravovani mimo diim

v restauracich)
*  Moznost stimulace opakovaného uzivani
* Moznost zvySeni trZzby na jednoho zdkaznika

Vyhody pro zékaznika :

* Vétsi pohodli - predptipraveny balicek

* Dopifedu zndma cena celého balicku a obsazené
nabidky

e Zaruky kvality a Casem provétfend garance

*  Moznost vyuziti novych trendi

Programovani
(Programming)

Pokud hovofime o programovani, jedna se o takovou
nabidku ¢innosti, programt nebo udalosti spojenou

s balickem, které maji za cil navysit nakup sluzeb
zakaznika nebo maji zvysit pfitazlivost balicki nebo
dalSich sluzeb. Oba nastroje patii do skupiny, ktera
nejvice v posledni dobé ovlivnila obor cestovniho ruchu.

Nelze jednozna¢né stanovit obecné platny ndvod v jakém rozsahu pouzit
jednotlivé néstroje marketingového mixu. Jejich pouziti zavisi na konkrétni situaci.
Spravné rozhodnuti zavisi na zkuSenostech - predevS§im znalosti trhu, pozadavki
zékaznikl, konkuren¢nich produktii a tad¢ dalSich aspektd. Kazdd zména v pouziti
nastroji marketingového mixu je ndkladnd. Proto nelze zapominat na rozpocet nakladd,
ekonomicky odhad vysledk a co nejpfesnéjsi priazkumy a analyzy jako duilezité podklady

pro spravné rozhodovani.

V cestovnimu ruchu nedochdzi pouze ke kontaktu mezi navstévniky a
poskytovateli sluzeb, ale také mezi navstévniky a mistnimi obyvateli - sdileji infrastrukturu
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destinace. Z hlediska navstévnikl je pro pobyt v destinaci, kromé kvality nabidky sluzeb,
dilezity i pozitivni pfistup mistnich obyvatel, jejich chovani, pohostinnost, srdecnost,
jazykova pfipravenost.

1.1.6. Posouzeni chovani konkurence

Analyza konkurence ma né€kolik vyznamu. Jeji dobré provedeni ndm napovi, zda a
jakou komunikaci nase destinace musi vést, napomuize pii formulaci odlisného sdé€leni,
tvorbé destinaéniho produktu, nastaveni uspéSné komunikacni kampané. Pfi sestavovani
analyzy konkurence se definuji vstupy, jak a kde informace pro n¢ budeme ziskavat a jak
oveiime, Ze zjisténé informace jsou stejné dilezité i pro ten ,,nejpravdivéjs$i® segment — pro
nase stavajici nebo potencialni zakazniky.

Disledné poznéni typu a forem konkurence nam casto odhali, jakym zplsobem se
ubirat pfi tvorbé nového produktu, kdy nejéastéjsim potfebnym vystupem pii jeho tvorbé je
odlisit jej jednoznacné od nabidky konkurence a nastavit parametry produktu nebo sluzby
tak, ze budou velmi tézko napodobitelné.

Konkurenci analyzujeme minimalné z téchto pohledii:

1. Identifikace typu a urovné konkurence:

Pifimy konkurent nebo substitut - fesi stejnou potiebu zakaznika jinak, jde o konkurenta
variantou stejného produktu, jinou znackou, jinou formou produktu, jinou kategorii nebo
zcela jina nabidka, ale zdkaznik radéji utrati penize u konkurenta

2. Urceni struktury konkurence:

2.1 Jaky ma konkurent vykon - jaké jsou jejich vysledky, vyjadfené podilem na
trhu, obratem, ziskem, jaky byl dosazen podil na trhu

2.2 Na jakou cilovou skupinu se zaméruje - pracuji na celém trhu nebo jen
nckteré segmenty, jsou to ty nejvic atraktivni ?

2.3 Jaky maji marketingovy mix oproti nasi nabidce

2.4 Jak jsou finan¢né a jinak silni

2. Urceni konkuren¢ni strategie:
Kazda spole¢nost by méla hledat konkuren¢ni vyhody, které ma ve srovnani s
konkurenci. To mohou byt niz$i ndklady, vys$i kvalita. Zjisténé informace
zaznamename do piehledné tabulky.

Niésleduje sestaveni nasi KONKURENCNI STRATEGIE v AKCNIM PLANU,
ktery zahrnuje i aktivni KOMUNIKACI. Ptiklad situaci, na které musime reagovat:

Popis vysledku Navrh opatieni Vyslednd komunikace k trhu
1. Nas produkt nebo nase | Pokud zdkaznici vyzaduji, je | Sice obtizné, ale pokusime se
sluZba je horsSi nez nutné zlepsit parametry komunikovat jiné parametry,
konkurenéni produktu nebo sluzby nebo ve kterych jsme lepsi nez
urychlené vytvoftit (koupit) konkurence jako ty parametry,
novou nabidku které jsou pro zdkazniky
vyhodng;jsi. Tato strategie
selze, pokud zadkaznici
preferuji pravé nase puvodni
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Spatné parametry.

2. Nas produkt nebo nase
sluzba je stejna jako
konkurenéni

1. Odlisit se (pokud by nam
setrvani v tomto stavu
ublizovalo).

2. Pokud to nevadi a jsme
brani jako za jedny z ,,dobré
spolec¢nosti* nebo jsme ve
stinu konkurenta a nabidka je
zakazniky ocefiovdna

1. Vyzdvihujeme mimo
stavajicich 1 jiné parametry,
které ale také zakaznik
ocenuje — odliSeni

2. Komunikujeme, ze kazdy
kvalitni poskytovatel ma tuto
zakladni nabidku (i my) a my
mame navic: servis........

3. nas produkt nebo nasSe
sluzba je lepsi nez
konkurenéni

Hlidame si jedine¢nost
nabidky a neustile mame
v zaloze vylepSeni a odliSeni

Komunikujeme naplno nasi
nabidku a pfipadné¢ mlizeme
upozornit na to, ze jsme byli

prvni a ostatni nasleduji

Dal$im moznym pohledem k posouzeni konkurence nebo konkurenceschopnosti
muze byt vyzkum a srovnani s jinymi konkurenty, provedeny nezavislou agenturou.

PRIKLAD:

Z materialu statutarniho mésta Ceské Bud&jovice a Marketingové strategie
cestovniho ruchu z ¢ervence 2003 (KPMG Risk&Advisory Services a Travel Leisure &
Tourism Group) vyjimame srovnavaci konkurenéni analyzu mésta Ceské Budgjovice
s tficeti deviti mésty, z nichZ ani jedno neni hlavni turistickou destinaci.

Vysledek vyzkumu vidite vniZze uvedeném pavu€inovém grafu, kde na
jednotlivych osach jsou znézornény vystupy z oblasti konkurenceschopnosti, rizikovosti
struktury hostli, urovné mezinarodniho povédomi, produktivity a ofekavaného rlstu.
Vys§i hodnota na grafu znamen4, ze respondenti uvadéji sledovany parametr jako silnéj$i
7e otekavani v Ceskych Budgjovicich jsou dosti odlisna. Ackoliv je odekavani Ceskych
Budéjovic i vybranych 39 mést s ohledem na mezindrodni povédomi a produktivitu
tétmét shodné, cCeskobudé&jovicti respondenti uvedli mnohem vyS$$i troven
konkurenceschopnosti a ocekdvaného ristu nez byl primér vybranych 39 mést a ani
rizikovost struktury hosti nebyla v Ceskych Bud&jovicich vnimana jako vysoka. (V
ptipadé Ceskych Budg&ovic je rizikovost struktury hostii spojovana s rozdélenim
zahrani¢nich navstévnikl podle narodnosti.)

Respondenti z vybranych 39 mést v priméru popisovali budouci roli turistiky
jako pomérné skromnou. JelikoZ se nejednd o hlavni destinace mezindrodniho cestovniho
ruchu, domnivame se, ze Ceské Bud¢jovice si musi stanovit realistické budouci cile. Na
zakladé zkuSenosti je mozné konstatovat, Ze hodnoceni konkurenceschopnosti a
ocekavaného ristu zobrazené v pavucinovém grafu je do urc€ité miry idealistickeé.

Prostfednictvim rozvoje turistické infrastruktury a dobte zvolenych turistickych
produktii se viak Ceské Bud&jovice mohou stat vyznamnou &eskou destinaci pro doméci
i zahrani¢ni navstévniky pobyvajici v Ceské republice. Mésto ma potencial stat se
hlavnim distribu¢nim centrem pro navitévniky jiznich Cech.“
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Pavucinovy graf (primér 39 mést)

Konkurenceschopnost

Rizikovost struktury Mezinarodni
hostt povédomi
Ocekavany rast Produktivita

‘1Ceské Budéjovice @Primér 39 mést

Zdroj: KPMG

Ziskané informace poskytuji cenné udaje o tom, jak respondenti (dotazovani)
vnimaji mésto a také napovi, co by se ve mésté melo v dalSich letech zménit.

1.1.7. Komunika¢ni mix jako komunikaéni prvek destinace

K dosazeni stanovenych komunikac¢nich cilti 1ze vyuzit jednu, Castéji vSak vice
forem marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a
osobniho prodeje. Kazda z téchto forem ma specifické vlastnosti, které ji zvyhodnuji pti
sdélovani ur€itého druhu zpravy urcitému okruhu zékaznikd a v odborné terminologii se
tyto formy nazyvaji nastroje komunika¢niho mixu.

Vsechny nastroje marketingového mixu se podileji na tom, jakou image si produkt
u cilové skupiny vytvoii. Marketingova komunikace ma specifickou funkci: informovat
cilovou skupinu, upevnit jeji predstavy a presvédcCit ji. Cilem komunikace muze byt
propagace prodeje produktu nebo sluzeb, dosazeni toho, aby skupina pfijala néjakou
myslenku. K tomuto cili jsou k dispozici prostiedky, oznacované jako komunikacni mix.

Pfi stanoveni komunikacnich cilli bereme v tvahu i média, ktera vyuzivaji jako
informacni zdroje nasi stali nebo potencialni zakaznici. Znalost téchto informac¢nich kanali
je velmi dulezitym parametrem uspéchu.

PRIKLAD
Informacni zdroje p¥i vybéru dovolené

Vyzkum ,,Monitoring navitévniki v turistickych regionech Ceské republiky*
zroku 2005 poskytuje informace, popisujici chovani zakaznikii a informacni zdroje,
které vyuzivaji pro planovani dovolené.

Vyzkum byl realizovan spole¢nostmi GfK Praha a MEDIAN na zdkladé smlouvy
se ¢leny Sdruzeni komunika¢nich a medilnich organizaci Ceské republiky (SKMO) a
pfinesl zasadni zjisténi, ze existuji ¢tyfi hlavni skupiny informacnich zdroji, které jsou
¢asto pouzivany pro planovani dovolené
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Frekvence vyuZiti informaénich zdrojd pfi planovani dovolené
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Zdroj: vyzkum ,, Monitoring navstévnikii v turistickych regionech Ceské republiky “, Gfk Praha, 2005

Hlavni informacni zdroje pri planovani dovolené:

1. Vlastni zkuSenosti, doplnéné vyhledavanim informaci na Internetu
(97% lidi vyuziva alespoil obc¢as). Zaver : VaSe nabidka musi byt zvefejnéna a ve
vyhledévacich se musi objevit na pfednich mistech informaci

2. Média a cestovni kancelare (95%) — TV, rozhlas, tisk, mapy a privodci, cestovni

kancelate, obvykle byvaji doplnéné doporuc¢enim zndmych
Doporuceni pratel a znamych (alespon obcas vyuziva 83% respondentt).
4. Organizace cestovniho ruchu v CR (36%) - informace napi.z pobotek Klubu
Ceskych turistl a z méstskych informacnich center

el

V grafu na ptfedchozi stran€ jsou tyto zplisoby i nastroje shrnuty jako informacni
zdroje. Je vidét, jakou velkou roli pfi nakupu sluzby hraji prvky ,,sniZzovani rizika a
neznama“, kdy se zakaznik snazi doporuc¢enim nebo vybérem ,,osvédenych® tipt toto
riziko sniZit.

Komunika¢ni mix je souhrnem marketingovych aktivit, uzivanych Kk osloveni
potencidlnich zakaznikii.

Sva sdéleni preddvame prostiednictvim dvou hlavnich podptirnych néstrojt:

* Osobni komunikace
* Neosobni komunikace (nejdilezitéjsi soucasti je reklama).
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Pro komunikaci pouzivame tyto komunikaé¢ni nastroje:

Komunika¢ni mix

Propagace je jednou z nejvyraznéjsich slozek marketingového mixu. Zamérem
propagace je modifikovat prostiednictvim marketingové komunikace spotiebni chovani
zakaznika.

Nastroje komunika¢niho mixu na rozdil od jmenovanych ndstroji mixu
marketingového slouzi ke komunikaci a to i se skupinami, které se pifimo na prodejnim
procesu nepodileji: média, odborné asociace, ufady, zajmové skupiny. Kazda komunikace
je kombinaci nésledujicich prvki:

1. Primy prodej - prostfednictvim telefonu nebo osobniho setkéani. Osobni prodej se
podstatné 1i8i od ostatnich forem prave proto - pfimé, osobni komunikaci.

2. Primy marketing - vpiimém (direct) marketingu existuje pfima vazba mezi
prodavajicim a kupujicim. Pro pfimy marketing mizeme vyuZivat rozdilné nastroje:
prospekty, letaky, brozury, katalogy, Casopisy pro zakazniky, telemarketing, média
s odpovédnimi kupony.

3. Reklama — napf. televizni a rozhlasové spoty, informacni tiskoviny a inzerce v tisku,
prosttedky vnéj$i reklamy, direct mailing, reklama v kinech, internetova reklama,
tiSténé propagacni prostiedky atd.

4. Podpora prodeje - vystavy a veletrhy, reklamni a darkové predméty seznamovaci
zajezdy-fam trips, programy ocenéni vérnosti , atd.)

5. Public relations - fizeni vztaht s cilovymi skupinami. Muze jit o tzv. externi vefejnost,
dodavatele a odbératele, zajmové a profesni sdruzeni, akcionafe a investory, statni
spravu a profesni sdruzeni, média

6. nebo zaméstnance firmy a odborové organizace.

Sponzoring - sportovni, kulturni, socidlni (humanitarni), politicky, spolecensky,
sponzoring v médiich. Mezi specifické formy sponzoringu patii poskytnuti vzdélani,
expedice, vydavani knih a jiné aktivity.

Faktory ovliviiujici tvorbu komunikaéniho mixu

Organizace vétSinou nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace, vytvaii mix
forem, ktery je zalozen na stanovenych komunikac¢nich cilech, kdy zavisi pfedevSim na
druhu produktu, fazi Zivotniho cyklu produktu.

Nastroje komunika¢niho mixu se rovnéz méni v zavislosti na fazich procesu
rozhodovani zdkaznika o koupi produktu. Reklama a PR hraji dilezitou roli pro upoutani
pozornosti a vzbuzeni zdjmu. Ve fazi rozhodovani o ndkupu nebo ziskavani informaci je
velmi U¢inna forma osobniho prodeje. Pfi rozhodovani o ndkupu miize dulezitou roli hrat
podpora prodeje.

1.2. Cile marketingu pro destinaci
Marketingova strategie
Marketingova strategie je popis zpusobu, jak dospéjeme k naplnéni marketingovych
cili. K definici marketingovych cili dospéjeme =z externich a internich analyz
z marketingového planu a analyzy SWOT. Diilezitym zdrojem pro cile jsou predstavy, vize
a priority destina¢niho managementu.
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Marketingova strategie je tedy obrazem toho, jaké aktivity bude management
destinace na vybranych trzich vyvijet a jaké nastroje k dosazeni vyty€enych cili pouZzije.
Obecné se za zakladni marketingovou strategii povazuje zakladni rozhodnuti z hlediska
trhu. Jde o rozhodnuti, zda a na jakém trhu se budeme pohybovat:

1. Trhcely - s nediferencovanym marketingovym pfistupem

2. Vybér nékolika segmentl - s diferencovanym marketingovym piistupem

3. Vybér jednoho segmentu - s koncentrovanym marketingovym piistupem

4. Vybér velmi specifického segmentu — s vyklenkovym marketingovym

piistupem

1. Trh cely - s nediferencovanym marketingovym pristupem - strategie je bez
jakékoliv segmentace, pouziva stejny marketingovy mix pro vSechny cilové trhy s
ptedpokladem, ze cilové trhy jsou sice rozdilné, ale neni tfeba tvofit pro né specifické
marketingové pfistupy rozdilnym marketingovym mixem.

2. Vybér nékolika nebo vSech segmentii - s diferencovanym marketingovym piistupem
a ty kombinujeme a nabizime na miru pro kazdy cilovy trh, Ize ale nabizet s mirnou
obménou i n€kolik malo produktl riznym segmentim.

3. Vybér jednoho segmentu - s koncentrovanym marketingovym pfistupem — jde o
strategii jednoho cilového trhu s nabidkou marketingového mixu na miru, zalezi vSak
na tom, zda segment je dostate¢né velky.

4. Vybér velmi specifického segmentu — s vyklenkovym marketingovym piistupem
Vybereme na trhu velmi specificky segment a orientujeme se na jeho potiebu. Je
mozné, ze segment bude maly poctem zakazniki, zato to vSak bude velmi lukrativni —
jen do té doby, dokud si udrzime exkluzivitu pfistupu k tomuto trhu. Zpravidla je nutné
vyhnout se vedoucim na trhu nebo velmi atraktivnim regioniim.

Analyza soucasného stavu destinace:
* Analyza primarni a sekundarni nabidky destinace
* Analyza vnéjsiho prostiedi destinace - faktory, které maji vliv na jeji usp€snost
na trhu cestovniho ruchu.
* Analyza konkuren¢ni nabidky jinych destinaci
* Analyza vnitini organizace fizeni cestovniho ruchu v destinaci
* Analyza poptavky po nabidce — stavajici zdkaznik: (Casto otazky ve vyzkumech
trhu)
o demograficky profil
zajmy a motivace navstévy
co déla za pobytu v destinaci
vyse vydaju spojenych s pobytem
délky pobytu a frekvence navstévy destinace
zpusob dopravy do destinace
o zpusob ziskani informaci o destinaci
* Analyza poptavky po nabidce potenciadlniho zakaznika:
o demograficky profil
O zajmy a motivace navstévy
o co by chtél délat za pobytu v destinaci
o kolik by utratil a za co

O O O O O
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o odhad délky pobytu a frekvence navstévy destinace
o zpusob dopravy do destinace
o zpusob ziskani informaci o destinaci

1.2.1. Destinace a destina¢ni management

Hledame-li jednoznaéné vymezeni pojmu CESTOVNI RUCH, asi nejvice se mu
ptiblizime v definici: ,,cestovni ruch lze chapat jako souhrn vztahtli a jevi, které vyplyvaji
z cestovani a pobytu osob, pficemz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym mistem bydleni
a zamé&stndni““ nebo dalsi, velmi pouZzivana definice v nasi republice popisuje cestovni ruch
jako ,,formu upokojovani potieb reprodukce fyzickych a duSevnich sil clovéka, a to mimo
kazdodenni Zivotni prostiedi a obvykle ve volném case, jako i potieb spolecnosti mimo
kazdodenniho zivotniho prostiedi®.

Lze fici, ze Gstfednim motivem cestovniho ruchu jsou nejriznéjsi druhy odpocinku,
rozptyleni, zabavy, poznavani okoli, zdravotnickych pobyti a I1éCeni, kulturniho i
sportovniho vyziti, spoleCenské komunikace a toto uspokojovani potieb se dé&je celym
komplexem sluzeb.

Pro dobré poznani, co zdkaznik potfebuje a jaké znalosti a dovednosti ma mit nas
persondl, je nutné podivat se na fetézec sluzeb v destinaci a identifikovat, co a jak bude
zakaznik pti setkani s nasimi pracovniky ocekavat a jak to bude hodnotit.

Retézec sluzeb v destinaci — cyklus vyuZziti sluzby — ¢im prochazi navstévnik

Hledani informaci - zdroj pro rozhodnuti (kdy, kde, co, jak, pro¢, za kolik, ...)
Prvni kontakt, vybér a rezervace (informace a rozhodovani)

Ptijezd do destinace (doprava)

Prijeti (pfivitani) v destinaci

Ubytovani

Aktudlni informaéni servis o moZnostech v destinaci

Péce o klienta v destinaci (uzivani sluzby) — aktivity: zadbava, sport, poznavant,
Stravovani

. Ukonceni pobytu

10. Rozlouceni a odjezd z destinace (doprava)

11. Zpatecni cesta

© XA AW

Tyto momenty a s nimi souvisejici sluzby maji vliv na celkovy dojem z navstévy
destinace a je velmi obtizné udrzet u vSech stejné¢ dobrou vysokou kvalitu. Pii
poskytovani sluzeb plati specifické marketingové zasady, které sluzby vykazuji:

1. Sluzby jsou nehmotné: Ize je pouze uzivat, nelze je skladovat (problém
sezonnosti)

2. Neoddélitelné: pti poskytovani sluzby se tato soucasné spotiebovava

3. Zavislost poskytovatele: poskytovatel a uZivatel jsou Casto pii poskytovani
sluzby spolu na jednom misté nebo jinak provazani a uzivatel ma moznost si
sluzbu pfizplisobit pro své podminky,

4. Pomijivost a proménlivost: Z hlediska marketingového mixu a pii podobnosti
sluzeb velmi rozhoduje o uspésnosti sluzby persondl, ktery sluzbu poskytuje a
ztoho divodu je 1 zékazniky uroven poskytované sluzby porovndvana a
hodnocena subjektivné

29



Pro zajisténi svych cili se vSechny subjekty v cestovnim ruchu musi snazit vyuzit
marketingovych pfistupt co nejlépe. Jedna se o cestovni kanceléfe, ubytovaci, stravovaci,
relaxaéni a jind zafizeni, dopravni spole¢nosti, zdkaznicky atraktivni mista, ale také celé
destinace. Pro vyuziti marketingu pro destinaci se pouzival pojem destinaéni
management a ten byl definovan ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu takto:

»Destinaéni management — soubor technik, nastroji a opatfeni pouzivanych pfi
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a
konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, spolecné sdilené logo, znacka kvality,
spole¢ny (sdileny) informacné — rezervacni systém, tvorba cenové politiky, provadeéni
vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu, iniciace partnerstvi
soukromého a vetejného sektoru cestovniho ruchu i podpora profesnich spolkil, sdruzeni a
organizaci. Soucasti destinaéniho managementu je navstévnicky management, model LAC
a tzv. spektrum rekreacnich pftilezitosti.*

Zdroj : Vykladovy slovnik cestovniho ruchu, MMR CR 2002

Destinaci tvoii komplex nabizenych sluzeb poskytovanych riznymi, cCasto na sobé
nezavislymi subjekty. PfestoZze maji kazdy stejné cile, jejich vzajemné plnéni muze byt
pfimo v konkuren¢nim vztahu a proto z hlediska navstévnika, aby destinaci z jakéhokoliv
davodu navstivil, je nutné, aby jednotlivé subjekty spolupracovaly a vytvarely partnerstvi.

Destinacni management je zakladnim fidicim prvkem destinace na nékolika moznych
urovnich. Existence destinaéniho managementuu je ddna na jedné stran¢ potiebou
marketingového Fizeni destinace a na druhé strané potifebou eliminace rizika tzv. trzniho
selhani, tedy neschopnosti vytvofit samovolné zdroje (persondlni, finan¢ni) nutné pro
marketingové Fizeni destinace. Casto se v této souvislosti hovoii o tzv. “pasti”.

Lidé a spoluprace

V destinaci se setkdvame s né¢kolika skupinami lidi. Jde predev§im o navstévniky,
poskytovatele sluzeb, predstavitel¢ vefejné spravy a konené mistni obyvatelstvo. Mezi
témito skupinami dochazi ke vzajemnym interakcim. Usp&$nost destinace pak zavisi od
miry spoluprdce mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb a predstaviteli vefejné spravy
(schopnost nabidnout produkt cestovniho ruchu), dale hraje roli bezesporu kvalitu
nabizeného produktu, ktera ovliviiuje vzdjemny kontakt mezi navstévniky a poskytovateli
sluzeb.

Diky cestovnimu ruchu nedochazi pouze ke kontaktu mezi navstévniky a
poskytovateli sluzeb, ale také mezi navstévniky a mistnimi obyvateli. Navstévnici totiz
sdileji s mistnimi obyvateli infrastrukturu destinace. Z hlediska navstévnika je pro pobyt
v destinaci, kromé kvality nabidky sluzeb, dilezity 1 pozitivni pfistup mistnich obyvatel,
jejich chovéani, pohostinnost, srdecnost, jazykova ptipravenost.

Podle WTO (World Tourism Organisation) existuji ¢tyfi zdkladni funkce narodni
organizace cestovniho ruchu :
1. Identifikace cilového trhu - provadime pomoci marketingového vyzkumu
trhu
2. Komunikace s cilovou skupinou - pomoci komunikace a jejich nastroji,
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3. ZvySovani navStévnosti — tvorbou a nabidkou novych produkti,
komunikaci, aktivnim prodejem bali¢kii a kompletni nabidky

4. Tvorba a propagace image destinace — viz vyzkumy trhu o spontanni
vybavenosti pojmii ve spojitosti s nazvem regionu

Destina¢ni management

Koncepce destinacniho managementu na regionalni urovni vychazi ze snadnéjsiho
fizeni procesti v regionu (pruhlednéjsi vazby, snadnéjs$i komunikace, mensi vzdalenosti,
méné subjektd, snadnéjsi ovlivnéni a kontrola, ...), musi vSak také respektovat obecné
platné definice marketingu:

1. Prvorada je filozofie orientace na zakaznika

2. Tato filozofie musi byt podpotena koncepty a plany, postupy

3. Informace jsou z trhu sbirany systematicky s vyuzitim odpovidajicich nastroji

4. Destina¢ni management podléha fizeni podle marketingovych a jinych plant

5. Destina¢ni management ma svoji strukturu

Poslani destinaéniho managementu
SlouzZit regionu v oblasti zajiSténi koordinace dlouhodobé udrZitelného rozvoje
sektoru cestovniho ruchu a tim systematicky napomahat zvySeni jeho prodejnosti
jako destinace na cilovych trzich.

Za takto stru¢né¢ vymezenym poslanim vidime zejména povinnost prospét regionu a
vSem jeho subjektlim tim, Ze destinacni management zabezpeci :

* Dlouhodobé udrzitelny rozvoj sektoru cestovniho ruchu - rozvoj,
neposkozujici zakladni zdroje uplatnitelnosti regionu na cilovych trzich
(atraktivitu, image, folklor, lidové zvyky, atd.)

* Koordinaci aktivit spolupracujicich subjekti a jejich motivaci k uvedené
vzdjemné¢ vyhodné partnerské spolupraci pro rozvoj odborného potencidlu a
orientaci na intenzivni vyuziti potencialu cestovniho ruchu v regionu.

e ZvySovani prodejnosti regionu na cilovych trzich - zvySeni prodejnosti
regionu jako turistické destinace tvorbou a poradenstvim pro tvorbu novych
turistickych produktii a produktovych balickli a jejich ucinné marketingové
podpory na nalezenych a zvolenych segmentech trhu cestovniho ruchu.

Vize destinacniho managementu

Profesné orientovana organizace, po jejichZ kvalitnich sluzbach je poptavka od
subjekti zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu v regionu. VSestranna
podpora intenzivniho rozvoje cestovniho ruchu, respektujici principy dlouhodobé
udrZitelnosti a tvorici vyznamny podil na zaméstnanosti a pfijmech regionu.

PRIKLAD
FORMULACE VIZE, POSLANI A POLITIKA KVALITY DESTINACE DUBAI
(SPOJENE ARABSKE EMIRATY)

Vize destinace Dubai je umisténi destinace Dubai jako piedni turistické destinace a
obchodni osy déni ve svétovém méftitku.

Poslanim destinace Dubai je posileni ekonomiky destinace Dubai pomoci:

* rozvoje udrzitelného turizmu

31



* poskytnuti jedine¢ného zéazitku navstévnikiim Dubaje pomoci kombinace kvalitni
sluzby a vynikajiciho poméru cena/vykon (value for money)

* inovativni propagace obchodni pfilezitosti a ptilezitosti v turizmu

» dalsi rozvoj partnerstvi s ,,prumyslovymi akcionafi‘

Politika kvality

»Jsme plné oddani uspokojovani pozadavki naSich klientll, a pfizplisobujeme se vSem
relevantnim normam a ptedpisim s cilem dosazeni nasi Vize a provedeni nasi Mise.
K dosaZeni téchto zavazkli jsme implementovali Systém fizeni kvality (Quality
Management System, QMS), ktery je ve shodé s mezinarodnimi standardy ISO
9001:2000. Vedle toho se snazime pribézné zlepSovat efektivnost naSeho QMS a
stanovili jsme soubor cilii kvality a monitorujeme jejich plnéni. Monitorujeme vykon
naSich obchodnich procesti ve srovnani s kritérit Dubai Award for Government
Excellence.Soucasti naSich pozadavkd na vynikajici kvalitu je neustalé hledani
zlepSovani naSich produktii a sluzeb. Tato politika je predklddana vSem c¢lenim naSeho
tymu a je rovnéz prosazovana ve vybranych lokalitaich ptes kanceldie Dubai
Government's Department of Tourism & Commerce Marketing (DTCM). Politika je
pravidelné revidovana s cilem zaji$téni jeji neustalé relevance potiebam DTCM, jejich
klientd a zaméstnancii.

Zdroj: seminar Tourismeduca, http://dubaitourism.co.ae

PRIKLAD

FORMULACE POSLANI DESTINACE LONDYN

Visit London je oficiadlni mistni organizace destinacniho marketingu destinace Londyn.
Jejim cilem je propagace Londyna jako nejuzasnéjsiho mésta svéta pomoci marketingu
orientované¢ho na mistni 1 zdmotské rekreacni a obchodni segmenty trhu, stejné jako na
obyvatele Londyna samotného (!). Visit London je partnerskou organizaci, kterd rovnéz
pusobi jako ,,hlas* londynskych subjekt cestovniho ruchu.

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

Zdroj: seminar Tourismeduca, http:// www.visitlondon.com

Strategie destinaci v pFiStim obdobi
Strategie je roz¢lenéna do Sesti oblasti, vychdzejicich ze zadani, tedy na:

1. Vyvoj produktii a produktovych balicki cestovniho ruchu
Jejich propagace a propagace komplexni nabidky a destinace
Marketing (prace s trhem, jeho aktivni oslovovani a fizeni komunikace)
Monitoring trhu (sbér, sledovani a vyhodnoceni statistickych informaci)
Organizace cestovniho ruchu v regionu
Financovani ¢innosti destina¢niho managementu

AR LIl ol

Financovani ¢innosti destinaéniho managementu podle Alzbety Kirdl'ové je povinnost,
kterou destinacni management miiZe plnit nasledujicim zplisobem:

+  Clenské ptispévky

* Vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti (informacni kancelaie CR...)

* Prispévky od obci (muZe jit i o nefinanéni plnéni)
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* Mistni poplatky i zdkonem stanovené poplatky

* Granty, zarucni, prispévkové, uvérové programy a fondy

e Strukturalni fondy EU — Evropsky fond regionalniho rozvoje (podpora malého a
sttedniho podnikéni, zlepSovani infrastruktury, prosazovani produktivnich investic
a pokracovani mistniho rozvoje), Evropsky socialni fond (aktualizace a
modernizace dovednosti pracovni sily a péstovani podnikatelské iniciativy),
Evropsky zeméd¢lsky zaru¢ni a podptirny fond (rozvoj venkovské turistiky)

Podle Palatkové se pak strategie destinaci v pfistim obdobi bude opirat o nasledujici body:

1. Zakladem tuspésné destinacni strategie pii pruniku na mezinarodni trh budou stale
tzv. kli¢ové produkty (konkurencni vyhody) ve smyslu jedine¢ného spojeni
schopnosti a technologii vzniklych na zakladé¢ kolektivniho procesu uceni
a nabyvani védomosti a znalosti vyznacujicich se vysokou mirou nad¢asovosti,
hodnoty pro klienta, synergii s ostatnimi konkurencnimi vyhodami a nizkou mirou
transformovatelnosti. Schopnost pfizpisobovat se rychlému tempu zmén oznacuje
Kotler za rozhodujici konkuren¢ni vyhodu, takze se prosazuji tzv. koncepce ,,ucici
se organizace” nebo systémy Fizeni znalosti.

2. Vyuziti konkurenénich vyhod umoziiuje snadnéjsi pronikani na nové trhy, prodej
inovovanych produkti nebo posileni pozice na stavajicich trzich. Destinacni
strategie musi znamenat v zasadé¢ vice nez pouhy soucet riznych trzné
orientovanych dil¢ich strategii obchodnich subjektii. Musi identifikovat zdkladni
konkuren¢ni vyhody a kombinovat je tak, aby vznikaly inovace a nové produkty,
takze destinace se stava urcitym druhem holdingu zajiSt'ujiciho komplexni
retézec sluzeb. Klicové konkurenéni vyhody destinace se prosazuji ve tvorbé
produktu, v prodeji (rezervacni systémy), pii feSeni externich efektl
(institucionalizované procesy feseni konfliktil) nebo v kultufe a mentalité obyvatel
(napft. diky pohostinnosti ziskané béhem dlouh¢ tradice rozvoje turizmu).

3. Vyznamnad je skutecnost, ze destinacni strategie nepiinaseji prospéch jen turizmu,
ale celému regionu (zaméstnanost, infrastruktura, investice, ...). Dlouhodoba
klicova konkurenéni vyhoda musi byt vhodné kombinovana s kratkodobymi
konkurenénimi vyhodami (napf. rozvoj technologii), které mohou byt kratkodobé
nesmirn€¢ vyznamné, ajejichz opomenuti mize vyrazné snizit efekt vyuziti
dlouhodobé platnych vyhod.

PRIKLAD

VYTYCENI STRATEGIE - DESTINACE CESKA REPUBLIKA, PRAHA

Stanoveni segmentu: Bohati ameri¢ti seniofi (baby boomers) — socialni skupina
podle PRIZM ,,Kasmir a venkovsky klub* — ziji pohodlnym
zivotem na piredmeéstich, kupuji si nejcastéji auta Mercedes,
Golf Digest, nahrazky soli, vylety do Evropy a nejdrazsi
televizory, primérny ro¢ni piijem €ini 68 tis. USD

Umisténi: Elegantni destinace s nejriznéj§imi formami zabavy v
historickém prosttedi s ,,genius loci.

Struktura produktu: Vice produktti pro movitéjsi klienty — ubytovani v malych
malostranskych hotylcich, specielni servis — transfer,
vecete, vylety, ...
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Cena: Cena srovnatelnd az se zdpadoevropskymi destinacemi.

Distribuce: roz§iteni distribu¢nich kanalii o mensi agenty za dohodnutou
vysi provize

Prodejni personal: Osobni prode;j

Servisni sluzby: Konzultace k cesté¢ do Evropy

Propagace: Lokalni cestovni kancelaie formou drahych prospekti

Podpora prodeje: Kupény.

Marketingovy vyzkum: Nartst nakladi na vyzkum o 10 % s cilem lepSiho poznani
potfeb movitéjsi klientely, jejiho rozhodovaciho procesu a
spotiebniho chovani

Zdroj: seminar Tourismeduca

2. SESTAVENI ROZPOCTU

1 SITUAGEFANALY ZA

2 ROZPOCTOVY ...X

y
~ ROZPOCE.
—

4 PRVKY MIXU

4 PRODEJ

IMPLEMENTACE

4 CILE, MES
SDELENI
ROZPOCET

5 VYHODNOCEN

Mnozstvi a typ komunikce jsou ve spole¢nostech ¢asto podminény rozpoctem,

tedy objemem prostiedkti, které jsme ochotni nebo schopni do komunikace investovat.
Nejbeznéj$imi a nejcastéji pouzivanymi metodami metody :

Metody stanoveni ro¢niho finan¢niho planu propagace:

1.

4.

v

Propagacni rozpocet je pevné procento z obratu - nejrozsifenéj$i metoda,
v CR bézné pouze n€kolik procent z obratu. Pokud se sniZi obrat, je poniZen i
reklamni rozpocet - zpravidla by tomu mélo byt v této situaci naopak.

Pevné procento z prodeje - reklamni budget na zaklad¢ poc¢tu prodanych kusti.
Tato metoda nefesi stav, kdy produkty potiebuji podporu na trhu, ale prodeji se

v

z riznych divodi nedafi. Roztaci se tak kolo problémovych situaci.

Pevné procento, zaméi'ené na zisk - rozpocet se uruje na zakladé procenta ze
zisku tak, Ze zisk predstavuje finan¢ni fondy na propagaci.

Metoda ..zbytku* - uptednostiiuje vydaje do vSech prioritnich oblasti, kam vSak
nespada reklama. Ta dostava prosttedky, pokud néjaké zbudou a zpravidla tomu
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tak neni. Neexistuje vztah mezi propagacni potiebou a prostredky, které jsou
k dispozici.

Metoda ..jako konkurence“ - srovnani rozpoctu s konkurenci a udrZeni
rovnovahy. Propagacni vydaje konkurence monitorujeme z tisku, radia, televize,
veletrhu a jinych médii a aktivit - celkovou vySi a pomérnou skladbu
prosttedkti. Odhadované budouci prostfedky pak zjistujeme na zaklad¢ odhada
z minula a kontrolou skutecného stavu. Nékdy je metoda vyhodna, musi vSak byt
zaruCena podobné parametry a situace obou firem na trhu.

Metoda ..anticyklickda*“ - hlavni zasada podpory produktti na konci zivotniho
cyklu - pokud jest¢ nejsou na trh uvedeny produkty nové nebo stdvajici
produkuji malé nebo i velmi zajimavé cash flow. Snahou je tedy reklamou udrzet
produkt co nejdéle na trhu - “¢im vice produkt pad4, tim vice pro jeho co nejdelsi
udrzeni*.

Metoda cile a vkolu - zadéani cile nebo ukolu a reklamni naklady se scitaji a
hodnoti, dokud neni dosazeno cile. Metoda se pouziva, kdyz vstupujeme na zcela
novy trh a nezndme podminky a hlavné management je rozhodnut o nutnosti
podpory produktu na trhu. Samoziejmosti je velmi peclivé sledovani a hodnoceni
jednotlivych reklamnich krok a vydaji.

Potfeba planovani propagacnich prostfedkti souvisi s celkovym planem

hospodateni firmy. Predpoklddané vydaje na propagaci se mimo jiné promitaji napt. do
celkové ceny produktu. V praxi fada podnikd vyuziva kombinace vyse popsanych metod.

3. KOMUNIKACNI KAMPAN

1 SITUAGEFANALY ZA

IMPLEMENTACE

5 VYHODNOCEN

4 PRVKY MIXU

4 CILE, MES
SDELENI
ROZPOCET

U jednotlivych fazi Zivotniho cyklu produktu/sluzby je vhodné pouzivat riznych

forem komunikace.

Popis jednotlivych fazi Zivotniho cyklu produktu z hlediska komunikace :

Ve fazi UVEDENI produktu/sluzby na trh je hlavnim cilem komunikace
upoutani pozornosti inovatori nebo c¢asnych osvojovateli k novému
produktu/sluzbé. Nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi formou je reklama. Dal$im cilem
komunikace mtize byt motivace obchodu, aby si produkty/sluzby  vice
objednaval.
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Ve fazi RUSTU se spole¢nost snazi, aby co nejvice zékaznikii bylo o existenci
produktu/sluzby na trhu informovano, a proto pokracuje v reklamé¢. Informace je
sméfovana k casnym osvojovatellim s tim, ze zbozi je jiz vyzkouseno, funguje a
je k dispozici.

* Ve fazi ZRALOSTI dochézi k nasycovani trhu produkty, konkurence je na trhu
velmi intenzivni a proto mize spole¢nost vyuzivat ke stimulaci prodeje nastroju
podpory prodeje. Pfipominani existence produktu/sluzby ovSem probiha stale
prostiednictvim reklamy a ta se snazi nabidnout formou kampani vice produktt
za mén¢ penéz a jinymi néstroji jesté stimulovat prode;.

« Ve fazi UPADKU se spoletnost miZe snaZit o nové trzni umisténi
produktu/sluzby nebo o udrzeni produktu na trhu, dokud nebudou jiné produkty
pfinaSet odpovidajici cash flow. Prostfednictvim reklamy se obraci na novy
segment zakaznikli. Pro prodlouzeni prodeje muze spolecnost pouzivat opét
nastroji podpory prodeje. Volba jednotlivych prvki komunika¢niho mixu zévisi
na tom, zdali spolecnost zvoli strategii tahu ¢i tlaku.

Tvorba reklamniho plinu destinace

Prvotni podminka pfipravy kvalitni reklamni strategie je identifikace reklamni
potieby a spociva v analyze postaveni propagovaného objektu na trhu (rozbor postaveni
produktli a znacky firmy v hierarchii hodnot zékaznika, porovnéni s konkurenci a
identifikace stavu a potieb zakazniki).

Reklamni akce nebo kampan v praxi vyuziva a kombinuje rtiznd média a zpravidla
vyssi frekvence uvedeni. Prekryvani dosahti a ¢asového pusobeni jednotlivych médii vede
ke slozité rozhodovaci situaci pii jejich volbé. Pro udrzeni pozadované ucinnosti
reklamniho piisobeni je vhodné slozita zadani a kombinace médii svéfit profesionalim,

vvvvvv

specializovanych postupli a nastrojii - napf. optimalizacni software pro nejvyhodnéjsi
kombinaci nosi¢l reklamy, kumulované objemy od riznych zadavatelii, ramcové smlouvy
s médii, bonusova plnéni atd.

Plan reklamni kampané

Plan reklamni kampané, méa tadu podobnych casti jako plan marketingovy.
Nekteré casti, napf. rozpocet a situacni analyzy, mohou byt velmi analogické. Zakladni
rozdily jsou v Casti strategie sd¢leni a volby médii. Plan reklamni kampané ma tyto ¢asti:

Plan reklamni kampané

1. Analyza problému Situa¢ni nebo pozi¢ni analyza - Kdo jsou spotiebitelé,
jaky je produkt, co znamena pro spotiebitele, jak se
prodava?

Féze 0:  Proc? - srovnejte reklamu versus ostatni prvky
mixu.

2. Cilové planovani: Co musi komunikace sdé€lit, komu, v jakém rozsahu a
s jakym vysledkem?

Faze 1: Kdo? - stanovte reklamni cilové skupiny

Faze 2: Co?- stanovte reklamni sd€leni nebo cilovou
image

Faze 3: Kdy?- urCete obdobi nebo data

3. Proceduralni planovani: | Jaky je nejefektivnéjsi zpiisob dosazeni stanovenych cilti?

Faze 4. Kde? - vyberte typy médii

Faze 5:  Jak? - rozhodnéte o navrzich sdéleni
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Féaze 6a: Kde presné? - vybér médii podle jejich typi

Féaze 6b: Jakym zplsobem? - urcete pro kazdé zvolené
médium

Féaze 7: Jak ptesn€? - vypracujte rozvrzeni a finalni
dokumenty pro kazdé zvolené médium

4. Kontrola: Jak zkontrolujeme, zda jsme dosahli naSich cili?

Féze 8:  Jaky efekt? - stanovte reklamni efekt

4. ZDROJE PRO KAMPAN

A
ROZPOCH

4 PRODEJ , [ ]

4 CILE, MEuin

SDELENI
ROZPOCET
IMPLEMENTACE

<« R A

4.1. Sdéleni

Sdéleni je obsah zpravy, vyjadiené slovem, obrazem nebo jejich kombinaci.
Komunikaci se pak snaZime pfizpisobit vnimani piijemce, jeho béZnému chovani a
zpiisobu kde bude se sdélenim kontaktovan, abychom splnili sviij zadany komunikacni cil.

Centralni propagacni sdéleni zavisi na reklamni strategii a jeho zéklad tvofi hlavni
idea, kterdA ma byt pfedana a zafixovana do védomi pfijemce. Racionalni zdivodnéni
uzitku, ktery nabizime, sméfuje zakaznika k urCitym ndzorim nebo jednani. Zvolené
argumenty obsazené¢ v zékladnim sdéleni a zdivodnéni uzitku, maji na trhu s velkou
podobnosti produkti velky vliv, protoze odpoutdvaji propagovany produkt ve védomi
spotiebitele od konkuren¢nich nabidek a zvySuji pravdépodobnost jeho vybéru.

Naméty na sdéleni miizeme hledat v téchto skupinach zdrojii:
1. Vystup z analyz marketingového planu
2. Shrnuti hlavnich vysledki nebo i dil¢ich vyzkumi trhu
3. Konkurenéni produkty nebo jejich komunikace
4. Z;i8téni nutnosti zménit image nasi nabidky nebo destinace a dalsi diivody

Néaméty na sdéleni mizeme hledat v mnoha vyzkumech trhu, pfinaSeji poznani kdo
jsou jednotlivé segmenty a co chtéji (nebo nechtéji), motivy navstévy regionu. Na piikladu
informacniho vystupu zjednoho z vyzkumi si uvedeme mozné naméty na osloveni
cilovych skupin a formulaci sd€leni.

37



PRIKLAD

VYZKUM ,PROBLEMY DOMACIHO CESTOVNIHO RUCHU - DOMACI
REKREANTI* a souhrnné zprava, vyzkum STEM — Stiedisko empirickych vyzkumd,
listopad 2003 — zkoumani vypovédi domacich rekreanti (podrobnosti o vyzkumu a
vyzkum samotny bude k dispozici v pFiloze projektu) Vyzkum zpracovala Monika
Vlaskova, sekce vnéjsich vztaht, CzechTourism, duben 2004.

Prvnim krokem p¥i definici naméti je rozbor informaci z vyzkumu do tabulky:

Stredisko empirickych vyzkumii, listopad 2003

Otizka : Co NENI piekazkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu
Zdroj: Problémy domdciho cestovniho ruchu — domdci rekreanti a souhrnna zprava, vyzkum STEM —

Podminky pro rekreaci v CR

Pomémé a Velmi dobré
velmi [o11%
Spatné \xh ..-"'

9% :
Pomémné
dobré

80%

Zjistény stav

Namét na sdéleni

Klesajici poptavka po tuzemskych destinacich? - v
poslednich letech renesance domaci rekreace a dobré
hodnoceni rekreace v CR

I rekreace
v CR miiZe byt
exkluzivni

Financni slabost obyvatelstva? - uzit si dobfe dovolenou
a mit na vSechno dost penéz Ize snadnéji v CR nez v
zahranici

Plné vyziti
za dobrou cenu

Ekonomicky vyvoj ve staté? - s rostoucimi piijmy roste
spotiebni aktivita i turistika

Dalsi atraktivni sluzby
jsou vam dostupné

Upadek v odvétvi cestovniho ruchu? - podnikéani ve
sluzbach CR naroc¢né, ale dobra obziva

Prodejci, budujte si
uspésnou firmu

Nebezpecna situace v rekreacnich centrech? - V CR je

Bezpecna a klidna

zafizeni naplnéna, v tomto obdobi to neni vzdy kritické

relativni klid, stejné bezpeci ve srovnani jako jinde dovolena
Nedostate¢na ubytovaci a stravovaci kapacita
turistickych center? - ve Spicce sezony ubytovaci Vidy si vyberete

Postoje siln¢ ovliviiuji nase chovani. Zkoumani postoju se Casto zaméfuje na zpusoby
zmény postojii. Zména postoje trva priblizn€ stejné¢ dlouho, jako jeho vytvoreni. Postoje
jsou dulezité pii vyvoji novych produkti, pii formulaci komunikaénich cilG, pii
rozhodovéni o reklamni strategii a pii vyhodnocovani marketingovych aktivit.
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Cile komunikace se Casto formuluji prostfednictvim postojovych slozek (znalosti, pozice,
chovani). Ze =znalosti postoji budeme té€zit i pfi sestavovani sdéleni a sdéleni
v komunikac¢nich kampanich, protoze tvorba sdéleni komunikacni kampané vychazi:
* Z analyzy oslovované cilové skupiny a znalosti jejich potieb, stavu, motivacnich
struktur, znalosti produktu, atd.
* Zimage a ptednosti firmy, z postaveni jeji produkce v konkuren¢nim prostiedi a
propagacni strategie

Sdéleni obsahuje:
* Centralni propagacni sdéleni
e Zduvodnéni uzitku
* Vymezeni propagacniho stylu

Struktura a format sdéleni
Efekt plsobeni na pfijemce sdéleni ma nejen obsah, ale i struktura sdéleni. Pfi tvorbé

sd€leni zvazujeme nasledujici prvky:

* Nauvod vlozime emoce, podpotfené silnym argumentem

* Vyuzijeme silny titulek, podpofeny sloganem, obrazkem, schématem, barvou

* Ponechéme prostor pro fantazii a vlastni nazor posluchace nebo Ctenaie

e Miuzeme poskytnout nd§ komentovany zaveér

* Uvadime sled argumentii

* VyuZijme prezentujici osoby a jejiho vzhledu, obleceni, image (sportovec,

veédec..)
* VyuZijeme zvukovy nebo obrazovy doprovod
* Vlozime emoce na zavér

Zikladni pouZzivané typy argumentii:
Pozitivni motivy:
* Jsem zde pro vas, vyzkouSejte, jsem piijemny, sympaticky produkt (chut’, klid,
krasa, vzhled, dotek, viing, sex, asociace s piijemnymi prozitky, pohodou)
* Tato moje vlastnost je pro Vas dulezita (zdravi, snadnd obsluha, mald ndmaha,
uspora Casu, ekologie...)
* Toto d¢lame pro vas
e Potvrdim vasi osobnost (muzné, progresivni, tradice, rozumné, zavidénihodné,
prestiz znalce)
* Posilim socialni vazby, city (rodina, déti, vlast, narod, domov)
e Jini me¢ kupuji (vzory — herci, mnoho lidi, cely svét)
* Vsimnéte si, vénujte pozornost, zapamatujte si
* Takto se mnou zachazi — prozitek podminuje identifikace predmétu
* Zkuste, poznate nové
* Kupte — vyplati se, presvédcte se, nenechte si ujit prilezitost, nechte si poradit
Negativni motivy:
*  Vysoky ucinek na pozornost (kdyz nekoupite = negativni diisledek), ale soucasn¢
vys$si riziko potlaceni pozadovanych tendenci

Kvalitni propagace vétSinou stavi na né€kolika méalo nebo nejlépe na jednom
motivacné nejsilnéjSich apelech. VEtsi mnozstvi apeld snizuje Gcinnost a rozméliuje efekt.
Pokud jsou argumenty a apely dobie zvoleny, vytvéieji osobitost produktii podpotfenou
stylem komunikace produktu.
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4.2. Segmentace a cilové skupiny destinace
Segmentace trhu

Segmentace trhu neboli rozdéleni trhu na skupiny je ¢innost, kdy vytvatime takové
skupiny (segmenty) prvkll (navstévnici), které maji uvnitf segmentu stejné potieby.
Segmentace je prvnim krokem prace strhem a znamena, ze se snazime nalézt na trhu
vSechny mozné relevantni segmenty.

Naslednymi kroky po SEGMENTACI jsou kroky ZACILENI a NASTAVENI
POZICE na trhu. Volime dostupné a vyhodné segmenty — zacileni aktivit je nutné pro
zvyseni efektu — TARGETING (zacileni). Kazdy zvoleny segment musi dostat pravé ty
benefity, které umi ocenit a kvili kterym produkty a sluzby kupuje — vytvafime pozici
POSITIONING (umisténi).

Segmentaci provadime na zékladé¢ kritérii:
* Geograficka kriteria
* Demograficka kriteria
« Utel cesty (trh turisti a obchodnich cestujicich)
* Socialné-ekonomicka kriteria (déleni podle spolecenské tiidy, trovné piijmil)
e Chovani v segmentu (déleni podle frekvence navstév, vérnosti ke znacce,
zpusobu uziti sluzby)
«  Zivotni styl (déleni podle hodnot, postojil, chovani ve spolegnosti)

Chovani zakaznika
RozliSujeme nasledujici faktory, které mohou toto chovani ovlivnit:
1. Kulturni faktory — vliv kultury, spolecenské tfidy, spolecenstvi
2. Socialni faktory — vliv rodiny, zivotni cyklus rodiny, referen¢ni skupina
3. Individualni faktory — zamé&stnani, pfijem, osobnost, hodnoty, zivotni styl
4. Psychologické faktory — motivace, postoje, uceni, vnimani

Ze kritérii segmentace se ve vyzkumech trhu objevuje velmi Casto tzv. Zivotni
cyklus rodiny, ktery se sestavd ze sedmi stadii, proZivanymi jednotlivci a rodinami.
Pouziva se k sestaveni TYPOLOGIE zékaznika, nebot’ v sobé obsahuje zpravidla pfesnéjsi
urceni zakaznickych priorit, nez kombinace samostatnych kritérii.

Velmi Casto tak definujeme jednoznaénéji prechodem zékaznika do jiné faze, jak se
u né¢j zmeénilo nékolik parametri najednou. Metodiku vyuzivaji hodné i bankovni a
pojistovaci spolecnosti, protoze velmi dobie napovi, jaky typ produktl zakaznik preferuje
v jednotlivé fazi. V evropském modelu se pouziva ¢lenéni na 7 fazi, americky jich ma
celkem 9. Dano je to odlisnosti zivota v Evrop€ a vyvojem priorit mladych lidi.

Segmentacni kritérium ,,Zivotni cyklus rodiny*:
* Svobodny - mlady;
* Nedavno Zenaty, bez déti;
* PIné hnizdo (1) mladi; déti mladsi 6 let;
* PIné hnizdo (2) stiedni vek; déti starsi 6 let;
e PIné hnizdo (3) starsi; zavislé déti;
* Prazdné hnizdo, starsi; déti opustily domov;
* Opétsam

Sestavovanim nékolika kritérii, platnych soucasné, vznika podrobngjsi definovani
profilu zadkaznika — jeho TYPOLOGIE.
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PRIKLAD

Priklad typologie a popis jednotlivych skupin uvadime z vyzkumu ,, MONITORING
NAVSTEVNIKU V TURISTICKYCH REGIONECH CESKE
REPUBLIKY*“agentury GfK Praha na zdkladé pozadavku zadavatele — agentury
CzechTourism.

Studie analyzuje data (dodané zadavatelem) z ,,Monitoringu navstévnik v turistickych
regionech Ceské republiky”, kde hlavnim cilem Setieni bylo zmapovat skladbu
navitévniki a divody nav§tévnosti jednotlivych turistickych oblasti a regionti Ceské
republiky a zjistit, jak jsou spokojeni s vybavenim turistickych lokalit, kvalitou
poskytovanych sluzeb a nabizenymi moZznostmi traveni volného casu.

Setteni bylo koncipovano do dvou etap: 1éto 2005 a zima 2005/2006. Udaje ve zpravé
¢ervna do zafi 2005. Bylo dotdzano 30 640 respondent na zaklad¢ specidlni metodiky
vypracované Institutem Rozvoje Podnikani, s. r. 0., kterd urcovala, kolik respondenti ma
byt dotdzdno v jednotlivych regionech. Proto se mnozstvi oslovenych respondenti v
jednotlivych ¢astech zemé odlisuje.

Mezi dotazanymi navstévniky jednotlivych turistickych regionil byla ¢tvrtina (24%)
respondentll ze zahraniéi (7250). K nejéastéj$im navstévnikim Ceské republiky patili
obyvatelé Némecka (35% ze vSech dotdzanych zahraninich navstévnikd), Nizozemi
(11%), Polska (10%), Slovenska (9%), Rakouska (6%) a Velké Britanie (5%).

Na zaklad¢ zjisténych informaci a definice relevantnich segmenti miizeme vytvaret
dalsi skupiny zékaznikl s vice segmenta¢nimi kritérii pro leps$i poznani jejich zplsobu
traveni dovolené. Vytvarime takzvanou ,,typologii“ navstévnikia podle zvolenych kritérii.

Typologie navs§tévniku €.1 - podle toho, z jaké jsou vékové skupiny a s kym do cilové
destinace prijeli

Tato typologie navstévniki nam poskytuje kombinované tdaje o jednotlivych segmentech,
jejich zivotnim cyklu rodiny, s kym pfijeli do regionu, kolik utrati penéz denné, jak dlouho
zlistanou, co je motivem jejich navstévy a jaky je podil tuzemskych a zahrani¢nich
navs§tévniki. Druhym typem typologie je typologie na zakladé kritérii: za jakym ucelem
ptijeli, jakym dopravnim prostiedkem, s kym a jaky voli typ ubytovani.

Typologie ¢.1 - 6 typil navstévniki:

1. Osoby mladsi 35 let, které prijely bez déti: vétSina (80%) pfijela s partnerem, prateli
nebo znadmymi; dvé tfetiny z nich (67%) utrati méné nez 500 K¢ denn€; v regionu
stravi zpravidla jeden az tfi dny; ditvodem jejich cesty je Castéji zabava a nejvice je pro
né v regionu atraktivni pési a pozndvaci turistika, cykloturistika, spolecensky Zivot a
zabava. V této skuping je neceld pétina (18%) cizincti.

2. Osoby ve véku 35 — 49 let, které prijely bez déti: vétsina (78%) pfijela s partnerem,
prateli nebo znamymi; dvé¢ tietiny z nich (66%) utrati 200 — 1000 korun denn¢; Castéji
se stravuji v restauracich a ubytovavaji v penzionech a hotelech vysSich cenovych
skupin; divody jejich navstévy jsou castéji nez u ostatnich divody pracovni;
nejlakavejSimi aktivitami je pro né poznavaci a pési turistika. V této skupiné je 29%
cizincul.

3. Osoby starsi 50 let, které prijely bez déti: vétSina (76%) ptijela s partnerem, prateli
nebo znamymi; vice nez polovina (56%) utrati denn¢ 200 — 1000 korun; Castéji se
stravuji v restauracich a ubytovavaji v hotelech vyssich cenovych skupin; diivodem
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Rozdéleni segmentii graficky:

navstévnikll. Zatimco mezi Cechy je vice osob typu osoby mladsi 35 let, které ptijely bez
déti, mezi zahrani¢nimi navstévniky je vice osob starSich 50 let, které prijely bez déti. S
jednotlivymi typy navitévniki se setkdme ve vsech turistickych regionech Ceské
republiky. Pouze s osobami star§Simi 50 let, které piijely bez déti se Castéji setkame v
regionu Zapadoceské lazné.

jejich navstévy je nejCastéji relaxace; nejvice je v regionu lakd pési a poznavaci
turistika. V této skupiné je tfetina (35%) cizinci.

Osoby do 50 let véku s ditétem predSkolniho véku: tii Ctvrtiny z nich (73%) utrati
denné 200 — 1000 korun; €astéji (35%) nez jini piijeli alespoit na 3 noci; v restauracich
se stravuji spiSe pfilezitostné; Castéji se ubytovavaji u svych piibuznych ¢i znamych
nebo na vlastni chaté ¢i chalup¢; davodem jejich navstévy je nejcastéji poznani; kromé
pesi a poznavaci turistiky jsou pro né v regionu nejldkavéjsi koupani a vodni sporty. V
této skupiné je 15% cizinci.

Osoby do 50 let s ditétem Skolniho véku: tii Ctvrtiny z nich (75%) utrati denné 200 —
1000 korun; vétSina (55%) se prilezitostn€ stravuje v restauracich, Castéji (37%) nez
jini pfijeli alesponl na 3 noci a ubytovavaji se v kempu nebo na tabofisti; divodem
jejich navstévy je nejCastéji poznani, turistika a sport; v regionu je lakd pési a
poznavaci turistika, cykloturistika, koupani a vodni sporty. V této skupin€ je péctina
(21%) cizinct.

Osoby starsi 50 let s détmi: tii petiny (62%) denné utrati do 500 korun; nejcastéji
(51%) ptijeli jen na jeden den, je mezi nimi nejvice (48%) osob bez ubytovani a vétsi
podil (25%) téch, ktefi se nestravuji v restauracich; divodem jejich cesty je nejcastéji
poznani a relaxace; nejlakavéjsi aktivitou v regionu je pro né poznavaci turistika.
V této skupiné je necela pétina (18%) cizincu.

0%+ | 37%
35%-
30% |
25%-

20%
15%
10%

5%

11% 9%

<34 let, piijel  35-49 let, pilel =50 let, pijel <50 let, pfilel s <S0 let, pfilgl s =50 let, priel
bez déti bez déti bez céti ditétem ditétem Skolniho s ditétem
predikolnino wEku

vEku

| m Cesi W zahranié ni navstéwnici |

Zdroj: ,, Monitoring navstévnikii v turistickych regionech Ceské republiky, GfK Praha, 2005

Jednotlivé typy navitévnikd najdeme jak mezi Cechy, tak u zahrani¢nich
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do 50 lets
35-49 ditétem do 50 let s
mladsi 34 | let bez starsi 50 let  |predSkolni ditétem strasi 50 let
bez déti déti bez déti ho wéku skolniho véku s ditétem

celkem 34,5% 18,6% 20,6% 11,3% 10,5% 4.1%
turisticky region

Prahza 38,6% 25,4% 15,2% 5,6% 11,2% 3.8%

Okoli Prahy 36,5% 251% 15,7% 8,7% 8.5% 3.9%

Jizni Cechy 35,2% 16,9% 18,0% 14,1% 12,8% 3.0%

Sumava 27,5% 16,2% 24.9% 13,0% 14,6% 3.2%

Plzefisko 52,7% 14,4% 18.4% 6,2% 6.2% 1.3%

Zapadoteske lazne 4% | 15.7% DN  6.1% 4.9% 40%

zapadni Cachy 33,3% 21,7% 222% 11,6% T.7% 33%

35,4% 16,1% 11,9% 12,9% 17.5% B6.2%

Casky 35,4% 18,4% 16,0% 9,9% 12,8% 27%

Vychodni Cechy A% | 157% 18,4% 12,9% 11,3% 3,9%

Vysoding 36,8% 17,2% 21,7% 8,0% 10,9% 4.9%

Jizni Morava 37,6% 18,7% 18.4% 11,5% 10,0% 3.0%

Stiedni Morava 35,6% 17,2% 18,9% 12,5% 9.9% 35.8%

Severni Morava a Slezsko | a3,4% 17,5% 20,2% 13,5% 9.5% 5.1%

Krkonode 24,5% 159,9% 204% 14,8% 13,1% 6.9%

Zdroj: ,, Monitoring navstévnikii v turistickych regionech Ceské republiky*, GfK Praha, 2005

Typologie navstévnikii ¢.2 - podle ucelu navstévy a zpisobu dopravy
Devét typll navstévniki, které se 1iSi predevSim tim, za jakym ucelem pfijeli,

jakym dopravnim prostiedkem, s kym a jaky voli typ ubytovani:
1. Mobilni hotelovy host
2. Nemobilni hotelovy host
. Nendaro¢ny rekreant
Aktivni sportovec
Lazensky host
Zaméstnanec na sluzebni cesté
Cestovatel za ndkupy
Rekreant na chalupé
Néavstévnik bez noclehu

Tyto typy nebyly mezi dotdzanymi zastoupeny zcela rovhomérné. Nejvice byly
zastoupeny: mobilni hotelovy host, nemobilni hotelovy host, nenarocny rekreant a aktivni
sportovec. Do typologie nebylo mozné zafadit vSechny respondenty. V pfipadé, ze
respondent na jednu z posuzovanych otdzek (otdzka ¢. 11: Prevazujicim diivodem Vasi
navstévy v tomto regionu je: a ¢. 5: Jak jste sem pricestovali?) neodpoveédél, nebylo jej
mozné do typologie zafadit. Do typologie nezatazeno 897 (2,9%) respondentil.

N RN I N

Typologie ¢.2 - 9 typi navstévniki

1. Mobilni hotelovy host — Navstévnik, ktery pfijel osobnim autem (nebo na motocyklu)
a ubytovava se v hotelu vyssi cenové skupiny nebo pensionu a zpravidla se stravuje v
restauracnich zatizenich. Dvé tfetiny mobilnich hotelovych hosti pfijely s partnerem,
partnerkou ¢i znamymi, ¢tvrtina (29%) pak v doprovodu déti. Hlavnim diivodem jejich
navstévy je poznavani, pripadné relaxace. Nejvice je v regionu laké poznavaci a pési
turistika. Vice nez tfetinu (38%) tvoti zahrani¢ni navstévnici.

2. Nemobilni hotelovy host — Pfijel jinym zpiisobem neZ osobnim automobilem, ale voli
drazs$i moznosti ubytovani, hotel nebo pension a zpravidla se stravuje v restauracnich
zafizenich. Nejvice téchto navstévnika piijelo se zajezdovym autobusem (39%) nebo
vlakem (28%), ptfipadné linkovym autobusem (16%). Témét tii Ctvrtiny (71%)
nemobilnich hotelovych hosti piijely s partnerem, partnerkou ¢i zndmymi, skoro
Sestina (14%) v doprovodu déti. Hlavnim diivodem jejich navstévy je poznadvani a
nejvice je lak4 poznavaci a pési turistika. V této skupiné je vice nez polovina (59%)
zahrani¢nich navstévnik.
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Nendroény rekreant — Také téméf tfi Ctvrtiny (72%) téchto respondentii piijely
autem. Castdji se ubytovavaji v kempech nebo jinych hromadnych ubytovacich
zafizeni, v restauracich se stravuji jen pfilezitostn€. Hlavnim diivodem jejich navstévy
je poznavani a relaxace. Nejvice je tedy zajima poznavaci a pési turistika, ale také
koupéni a vodni sporty. Témer dvé pétiny (37%) pfijely s détmi. V této skupiné je
ctvrtina (26%) zahrani¢nich navstévnika.

vvvvv

(51%), ctvrtina z nich zvolila k piepravé kolo (24%) a jejich nejcastéjsim divodem
navstévy byla turistika a sport. Zajimava je pro né predevSim péSi turistika a
cykloturistika. Sluzeb stravovacich zatizeni vyuzivaji spiSe prilezitostné. Témer dvé
tretiny (62%) ptijely v doprovodu partneru, ptibuznych ¢i znamych a ctvrtina (25%) s
détmi. Necelou pétinu (17%) tvoti zahrani¢ni navstévnici.

. Lazenisky host — Krom¢ auta (42%) voli tito navstévnici vlak (16%) nebo
zajezdovyautobus (19%) a jejich nejcastéjsim diivodem navstévy je zdravotni pobyt ¢i
rehabilitace a péce o fyzickou a duSevni kondici. Zpravidla se stravuji v restauracich.
Také mezi lazenskymi hosty byla polovina (52%) téch, ktefi pfijeli s partnerem, 40%
je zde samo. V této skupiné je tfetina (35%) zahrani¢nich navstévnika.

Zaméstnanec na sluZebni cesté — VétSina (62%) téchto navstévnikli piijela sama,
hlavni 0cel jejich cesty je pracovni, tietina (31%) piijela v doprovodu partnera ¢i
ptatel. V regionu je pro n¢ zajimava poznavaci turistika, spolecensky zZivot a zabava. V
restauracich se stravuji pfilezitostné. Necelou pétinu (17%) tvoii zahranicni
navstévnici.

. Cestovatel za nakupy — Pouze polovina (50%) téchto dotazanych vyuzila k ptepravé
automobil. Pétina (23%) pfijela linkovym autobusem. Také ti, ktefi pfijeli predev§im
na nakupy, pfijeli t¢méf v poloviné (45%) ptipadu s partnerem, ve tietin€ (33%) sami a
petina (20%) z nich s détmi. V regionu je pro né piitazlivy predevSim spolecensky
zivot a navstévy kulturnich akci. Necelou pétinu z nich (17%) tvoifi zahrani¢ni
navstévnici.

Rekreant na chalupé — Vétsina (66%) rekreantu na chalupé sice jezdi autem, ale je
mezi nimi i nezanedbatelna ¢ast cestujicich vlakem (17%) nebo linkovym autobusem
(10%). V restauracnich zafizenich se stravuji pfileZitostn€. Polovina (51%) z nich
ptijela s partnerem nebo pfateli, pétina (20%) sama a témét tietina (30%) s détmi.
Hlavnim cilem jejich navstévy byla navstéva ptibuznych nebo zndmych, u kterych
také nejcastéji nocuji (nebo na vlastni chaté/chalupé), v regionu jsou pro né atraktivni
poznani a relaxace, p&§i a poznavaci turistika. Sestinu (16%) tvoii zahrani¢ni
navstévnici.

Navstévnik bez noclehu — Navstévnici, ktefi jsou na cesté jen jeden den, nejcastéji
volili pro pfepravu automobil (63%), vlak (12%) nebo pfijeli zajezdovym (10%) ¢i
linkovym (8%) autobusem. Ptilezitostné navstévuji restaurace. Je mezi mimi nejvice
(58%) téch, ktefi jezdi s partnerem ¢i prateli, tfetina (31%) z nich pfijela s détmi,
desetina (11%) samostatné. Divodem jejich navstévy je pfedevSsim pozndvani, v
regionu je lakaji hlavné poznavaci turistika a relaxace. Necelou pétinu (17%) tohoto
typu navstévnika tvoii zahrani¢ni navstévnici.
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ZAVER Z TYPOLOGIE:

Typologii navstévnika si mizeme vytvéiet dle libovolnych smysluplnych kritérii.
Seskupenim nékolika segmentacénich kritérii, platicich sou¢asné nam velmi dobfe pomaha
v poznani zpusobli zZivota a chovani ndvstévnikl, ¢im podrobnéjsi déleni a presngjsi
informace, tim se nam pocet prvkid v typologii mize zmenSovat a zatneme vnimat
podobné typologie s mirné€ odlisSnymi vzorci chovéani nebo jinymi charakteristikami.

Je nutné najit optimalni kompromis mezi poctem zadanych prvkli a mnozstvim
zpracovanych dat. Zpravidla uréujicim parametrem je cil a ucel, pro¢ typologii vytvaiim a
k ¢emu ziskané informace vyuziji.

4.3. Média

Médium je jakykoliv sd€lovaci prostiedek, ktery mlze zprostfedkovat ¢loveéku
informace. Zpravidla je vhodny i pro reklamni vyuziti. Z hlediska reklamni komunikace se
médii rozumi televize, rozhlas, internet, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prosttedky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunika¢ni
prostfedky umoziiujici pienos informaci. Nosi€¢ reklamy je konkrétni médium nebo jiny
prosttedek, jehoz prostfednictvim oslovuje zadavatel reklamy ptijemce reklamniho sdéleni.

Reklama jako forma placené propagace je Sifena prostfednictvim riznych médii :
televize, rozhlasu, denniho tisku, ¢asopisy, plakatovymi plochami, osobnimi postovnimi
zasilkami atd.

Pro vybér médii komunikace pak pouzivame zakladni rozhodovaci otazky :

* V jakych médiich bude produkt nebo sluzba nejlépe propagovan/a? (TV, rozhlas,
tisk, outdoor, direct mailingu nebo jiné nastroje?)

* KteFi nositelé vramci média budou nejucinnéjsi? (které TV stanice, programy,
rozhlasové stanice, ¢asopisy, noviny ... vyuzijeme. )

* Jak velka bude frekvence a obsah sdéleni v kazdém nosici?

Obecna pravidla pro vybér médii:

Niklad Celkovy pocet identickych medialnich jednotek sledovany
zejména u tiskovych médii. Vracend ¢ast nadkladu se oznacuje
pojmem remitenda. Cast nakladu, ktera se skuteéné dostane

k vefejnosti, se nazyva rozsireni nakladu. Rozsifeni nakladu
mimo geografickou oblast medidlniho planu se nazyva presah.
RozliSujeme placené (piedplatné, prode;j..) a bezplatné
roz§ifeni nékladu.

Dosah média Pocet lidi, kteti pfijdou béhem urcitého ¢asového useku do
styku s konkrétnim médiem (medidlni dosah) nebo s tou ¢asti
média, ve které se nachdzi konkrétni reklama (reklamni dosah).
Dosah za normalnich okolnosti je vétsi nez naklad, protoze do
styku s jednou medialni jednotku ptichazi vice nez jedna
osoba. Reklamni odbornici rozlisuji dalsi kategorie (Cisty
dosah, vazeny dosah a dalsi jemnéjsi déleni pro média).
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Kritéria hodnoceni medii
Meédia a typy médii hodnotime pomoci kritérii, kterd jsou paralelni se tfemi prvky
reklamniho cile:

Pokryti Pocet jednotlivcl (procentudlni podil cilové skupiny), které
oslovime prostfednictvim médii. Ta ¢ast dosahu, ktera se
dostane mimo cilovou skupinu, se nazyva ,,odpad®, ktery neni
pro planovani reklamy podstatny, pokud nebude vyvolavat
nezadouci efekty, naptiklad poptadvku bez zajiSténi dostupnosti.

Komunika¢ni Ktery typ dostupného média, skupiny nebo typy médii bude
schopnost nejlepsi pro reklamni sdéleni.
Hodnotime :

* presvédCovaci silu : tento aspekt hodnoceni zavisi na velmi
silném, individualnim vnimani, zatim velmi subjektivni
parametr

» profil média, ktery zahrnuje :

o prezentaci - zvuk, pohyb, barvu, vini,
velikost, reprodukéni kapacitu

o velikost a uspotfadani edi¢ni a reklamni
casti

o intervaly mezi vydanimi, frekvenci vydani

* konfrontacni situace - jeden pozorovatel proti jedné

jednotce média
o Casové rozpéti konfrontace - ale délka
kontaktu
o Ctenafskd/sledovaci/poslechova intenzita
(vyjadieno jako procentudlni podil
z celkového rozsahu nebo délky)
moznosti opakovani konfrontace - nalada
pozorovatele a okolnosti, za kterych
pravdépodobné dochdzi ke konfrontaci.

Dostupnost média z divodl vzdalenosti, ceny nebo vhodnosti pro zacileni

Pro VYBER MEDII komunikace pak pouzivame zakladni rozhodovaci otazky:

* YV jakych médiich bude produkt nebo sluZba nejlépe propagovan/a? (v televizi,
rozhlase, novinach, casopisech nebo na plakatovych plochich, vyuzijeme direct
mailingu nebo jinych nastroja?)

* KteFi nositelé vramci média budou nejucinnéjsi? ( které typy televizi, které
televizni programy, typy rozhlasovych stanicich a jejich relace,..., vyuZijeme pro

vysilani. Které typy novin a ¢asopisti pouzijeme pro tiskovou reklamu?)

e Jak velka bude frekvence a obsah sdéleni v kazdém nosi¢i?
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Nejpouzivanéjsi média pro vyuZziti v reklamé obecné:

internet

mail 2%

5%

rozhlas
6%

tisk
18%

plakaty
25%

Nejpouzivanéjsi média obecné

pohlednice

kino
1%

dopravni
prostiedky
1%

1%

televize
41%

Zdroj: Opinion Window — Research International, zpracovala Michutovd, BP

VLASTNOSTI MEDII KOMUNIKACE

1. Naléhavost

Meédia poskytuji zédkaznikovi rizné moznosti uniknout
jejich plisobeni - u€¢innost komunikace se zvysuje tim
vice, ¢im je uplatnéné médium propagace neodbytnéjsi.

2. Rychlost odezvy

Média se 1isi tlakem, jimzZ na pfijemce propagacniho
sdéleni plisobi a 1 rychlosti vyvolané zdkaznické odezvy.
Dale moznosti aktualizovat sdéleni, to je ddno
technickymi okolnostmi 1 ndklady na vytvofeni nové
verze reklamy.

3. Identifikace baleni

Meédia se li§i moZnosti jednoznaéného zobrazeni obalu, ve
kterém je inzerované zbozi distribuovano k zakazniktim.

4. Demonstrativnost

Rozumime tim nézornost, se kterou mize byt danym
médiem propagace vysvétlen zplisob uzivani produktu.

5. Penetrace hlavnich trhu

Vhodnost ur¢itého média propagace je rovnéz zavisla na
moznosti piisobit na nejveétsi mestské oblasti, v nichz byva
ve velké vétsing pripadi koncentrovana nejvetsi
spotiebitelskd poptavka.

6. Naklady

Méteni nakladl na zakoupeni ¢asu nebo prostoru pro
Sifeni reklamy je porovnavano v relativni formé¢, tedy
vztazené na 1000 dosazenych divaki, posluchacti nebo
ctenart. (CPT)

7. Vyrobni naklady

Vyrobni ndklady rozumime naklady na pofizeni
reklamniho Sotu v podobé¢ piijatelné danym sdélovacim
prostiedkem.

Indexy a parametry méreni efektivity komunikace
* Rating - mira sledovanosti media nebo procentuelni ¢ast cilové skupiny sledujici
¢i poslouchajici medium, program, spot v ur¢itém cCasovém useku. Hodnota se

udava v procentech

* GRP’s (Gross rating points) - zdkladni funkéni vztah, vyjadiujici pomér mezi
poc¢tem kontaktl a celkovym poctem osob cilové skupiny. Vyjadiuje, kolikrat
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byla reklama slySena vramci 100 osob cilové skupiny. Hodnota se udava
v bodech, 1 bod (point) je 1% cilové skupiny
Frekvence - pocet kontaktil jedince cilové skupiny s reklamnim sdélenim
(kampani) za urcité obdobi
Vztah GRP a frekvence/ response curve - jde o kiivku reakce spotiebitele na
konkrétni reklamni sdéleni - zndzornuje dynamiku vztahu pocétu kontaktii s
reklamou a néjakého meéftitelného efektu (povédomi, znalost, nakup)
Net reach — vyjadiuje kvalitativni pokryti cilové skupiny béhem ur¢ité reklamni
kampan¢, udava pocet kontakt na 100 osob cilové skupiny jedenkrat, odpovida
kumulativnimu vyjadieni frekvence
OTS/H (Opportunity to see/hear — ptilezitost slyset, vidét) - vyjadiuje primérny
potencialni pocet kontaktl pti opakovaném uvetejnéni reklamniho sdéleni. Je
pfevodnim koeficientem mezi Gross reach a Net reach. Jde o primérny pocet
kontaktii jedincl z cilové skupiny, ktefi méli moznost reklamni sdéleni vidét
nebo slyset za urCité obdobi a zahrnuji se pouze lidé kteti se s kampani setkali
alespoii jednou
OTS = GRP/ Net Reach 1+

ATS (Average time spent - prumérna doba, kterou jedinec stravi s danym
mediem (sledoval,poslouchal, cetl) za urcity Casovy usek (vétSinou den)) -
vztahuje se bud’ k celé skupin€ nebo pouze k lidem, ktefi se s mediem setkali.
CPT (Cost per thousand - cena za tisic kontaktii cilové skupiny) za obdobi,
kampan, medium - slouzi k porovnani cenové efektivity medii, kampani,
casovych usekii podle absolutniho zasahu - vyuziva se pfi porovndvani vice
trhil (rozdilné velikosti stejnych cilovych skupin). Cenovy zaklad je spot cca 30
sekund, - u tiskového media celostrana (Cernobila u denikii,barevna u asopist)
CPP (Cost per point - cena za jeden bod (procento) cilové skupiny) - ukazatel se
vyuzivd k porovnavani efektivity medii, kampani, ¢asovych tsekd pro ruzné
cilové skupiny jako analogie CPT (relativizace k velikosti cilovych skupin) . Pro
vypocet CPP se pouziva vztah :

CPP = CPT * pocet jedincii z cilové skupiny v tisicich odpovidajici

jednomu procentu.
Afinita - jeden ze zékladnich ukazateli kampané, ukazuje vhodnost media,
pofadu ¢i ¢asu pro vybranou cilovou skupinu (¢im je index vétsi, tim je porad
vhodngjsi). Jde o index (pomér) ratingu ¢i GRP cilové skupiny k zékladni
populaci (vétsinou 15+) za obdobi, médium ¢i potad
Share — procentualni podil kontakti v cilové skupiné nebo poctu reklamnich
spotl pro konkrétni reklamni kampan v dané kategorii vyrobki nebo sluzeb na
trhu v daném obdobi, vypocteny na zakladé GRP. V praxi se sleduje audience
share (podil na té ¢asti cilové skupiny, kterd v daném okamziku nebo ¢asovém
useku byla dostupna). Hodnota se pohybuje od 0 do 100, soucet za sledovana
média, vSechny sledované znacky je vzdy 100.

TELEVIZE

Druh média

Vyhody

Nevyhody

TELEVIZE - vyuzivame hlavné obraz pro
vysvétleni a popis produktll nebo sluzeb, kde
se ma ukazat pouziti nebo vyuziti. Médium
dobie slouzi k nastaveni a udrzeni image

Obraz, zvuk a pohyb
Dobré pro pozornost
Siroky dosah

Vysokd image média

Naklady

Kratky cas
Problematicka
segmentace divaki
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| produktu nebo destinace | |

* Na trhu pisobi celostatni, regionalni a lokalni vysilaci stanice
* Nakupy vysilacich ¢ast pfes medialni agentury nebo ptimo v médiich
* Verejné pravni a soukromé vysilajici televize oslovuji nejvétsi pocet divakd, televize
maji bohaty zpravodajsky, publicisticky a zdbavni program, ktery zasahuje vSechny
skupiny divaki a poskytuje tim Siroky prostor pro zadavatele reklamy
CT1 http://www.czech-tv.cz CT2 http://www.czech-tv.cz
TV Nova http://www.nova.cz TV Prima http://www.iprima.cz

* Kabelova televize
kvalitni pfijem, vice kanalli, riznorodou programovou skladbu — zébava, sport,
kultura, umeéni, zpravodajstvi, détské porady, ndklady na reklamni casy jsou
obvykle niz$i. Kabelova televize je vhodna téz jako vedlejsi, dopliikové médium.
* 'V soucasnosti se uskutec¢ituje prechod na digitalni vysilani — velky pocet TV stanic,
roztiisténost dosud témér monopolniho trhu, lepsi mozZnost segmentace.

Formaty prezentace v TV:

1. Spoty v reklamnim bloku
Sponzoring - ¢asomira, pocasi, potad...
Dokument o destinaci
Diskusni potfad o oborové problematice
Soutézni potad
Reportaz z konference, veletrhu adt.
Rozhovor na aktualni téma

Nowkwbd

Udajem, ktery ozna¢uje kvalitu média televize je bezesporu sledovanost, které je
vyjadfovana jako ,,Grafy divackého ohlasu — cyklické a jednordzové. Obé skupiny vSak
mapuji jeden jev — podil na publiku, coz je veli¢ina divackého ohlasu, vyjadiujici
rozdéleni divackého zajmu o jednotlivé televizni kanaly.

Z grafl, které ptiblizuji podil na publiku v pravidelnych cyklech (volime se pro n¢
podoba , kolace®) si lze vybrat ,,24hodinovy podil na publiku“ nebo ,,Podil na publiku v
hlavnim vysilacim case (19 az 22 hodin)*“.

Graf: 24hodinovy podil na publiku v 1. ¢tvrtleti roku 2006

Z24hodinovy podil na divacke obci dospélych

I.¢tvrtleti 2006

TV NOWVA
42,10%

Prima TV
19.35%

N cT1
Ostatni TW 21.06%

5,47 %

|
cT24 cT=Z2
0.13% 10,89%

Zdroj: ATO - Mediaresearch, zpracoval WPA ST
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Priklad: Sledovanost televiznich stanic - dospéli ve 30.-33.tydnu 2006

Tyden CT1 CT2 TV Nova Prima TV Ostatni
33. tyden 2006 2242 937 39.44 20.87 7.90
32. tyden 2006 22.65 11.73  38.34 19.20

31. tyden 2006 23.09 7.66 40.91 20.26 8.08
30. tyden 2006 23.59 134 40.73 20.39 7.95
Sledovanost televiznich stanic — déti(do 14 let) ve 30.-33.tydnu 2006

Tyden CT1 CT2 TV Nova Prima TV Ostatni
33. tyden 2006 21.30  6.48 37.61 24.14 10.11
32. tyden 2006 22.36  8.00 38.69 21.63

31. tyden 2006 2221  6.63 42.06 20.68 9.32
30. tyden 2006 21.20  4.90 42.50 21.46 9.94

Srovnanim grafii sledovanosti déti a dospélych za urcite obdobi je patrna piiblizny
podil TV stanic - TV Nova 40%, CT1 22%, CT2 8%, TV Prima 21%, ostatni TV cca 7%.

Sledovanost televiznich stanic
33.tyden 2006 - dospéli

ostatni y

10% CT1

22%

Prima TV °

o)
20% &T2
9%
TV Nova
39%

Sledovanost televize

#51.5%

Nova 26,0%
. ‘4?,2% ‘

&1 % 08%

o I—l ||

Prima 72,7
o —1
CT2

0,5%
2.5%

Otko
Spektrum ngf’%

Galaxie sport %755

0.5%
Hallmark 1.7%

0% 10% 20% 20% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ Otydenni dosah B denni dosah

Zdroj : Monitoring navstévnikii v regionech Ceské republiky, provadeny v lété 2005 Institutem pro vyzkum
trhu GfK Praha
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Zavéry zvyzkumu ,Monitoring navitévniki v regionech Ceské republiky*,
provadény v 1ét€ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha:

* VétSina (86%) dotazanych uvedla, Ze v uplynulém tydnu sledovala televizi Nova.

* Pfiblizné tfi Ctvrtiny respondenti shlédly néjaky porad také na prvnim kandlu
Ceské televize (80%) a na Prim& (73%). CT2 sledovala v uplynulém tydnu
nadpolovicni vétSina dotazanych.

* Ostatni televizni stanice, které je mozné sledovat pomoci satelitu nebo kabelové
televize, sleduje minimalni podil dotdzané¢ populace. Respondenti sledovali i jiné
stanice a mohli tak uvést i nékolik sledovanych stanic v méteném obdobi.

Pii pouziti média televize je dobré mit na paméti:
Televize slouZzi hlavné k:
* Pfedstaveni a zachyceni informace
* Vysvétleni pouziti, pfipadné k nastaveni nebo udrzeni image
* Pouze ve vyjimecnych piipadech a u velmi silného sd€leni dojde k naplnéni cile
—motiv k ndkupu (zdkaznik uvidél néco zcela nového, zalibilo se mu to a koupi).

BT e [
e e e
brneénska 1= -

CzechTourism

Televizni studio mistni televizni stanice TVBI1 na veletrhu Regiontour 2006

ROZHLAS

Druh média Vyhody Nevyhody
RADIO - O zasahu rozhoduje prvnich 7-10 | Naklady Kratka doba
vtefin - strucna a jasna informace o hlavnim | Aktualnost pusobnosti

uzitku pro potencidlniho zédkaznika - sdéleni | Moznost kombinace | Velky pocet stanic
zachyti, 1 kdyz radio poslouchd jako kulisu. | regiont a segmenti | Zaplnénost reklamou

Nemame k dispozici obraz a posluchac si Nutnost opakovani
tak vytvafi pfedstavy. 5 Slaba pozornost
RADIO = DIVADLO V HLAVE Mnoho sazeb

Charakteristiky rozhlasového vysilani :
+ Rozhlasovy trh CR nabizi 80 — 90 stanic a 6mil. Poslucha&ti denné
« Celoplo$né dominuje CR1 Radiozurnal, Frekvencel, Impuls
* Nekteré rysy spolecné s TV - komunikace produkti masové spotieby
» Nabizi zvuk, specialni efekty, dokaze vytvofit velmi u¢inna reklamni sdéleni
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* Emocni zapojeni fantazie posluchace do procesu vnimani

* Posluchac¢ ptijima sdéleni ¢asto jako doprovodnou kulisu pfi jiné ¢innosti
* Aktualnost, reklamy Ize vyrobit velmi rychle

e Pisobi vSude, tzv. ,,blizké* medium

» Zasahuje vSechny cilové skupiny

* Nakladova efektivita

* Aktualnost, rychlost a flexibilita osloveni i vyroby spotl

* Kontaktni a kreativni médium

* Medium masového zasahu a zaroven i

* Selektivni medium — stanice maji riizné cilové skupiny i regionalni zasah
e .Denni ndhrada“ TV media

Reklamni formaty:
e Spot
* Sponzorsky odkaz
* Reklamni rozhovor
* Soutéze aj.

Celoplosné stanice

BBC World Service CRo 1 - RadioZurnal CRo 2 - Praha

CRo 3 - Vltava CRo 6 CRo 7 - Radio Praha
Evropa 2 Frekvence 1 Radio Impuls

Ostatni rozhlasové stanice v CR - vybér - (celkem cca 90 rozhlasovych stanic)
AZ radio Hitradio Faktor Hitradio Orion
Hitradio Vysocina Kiss 98 FM Kiss Hady

Kiss Jizni Cechy Radio Blanik Radio Décin

Rédio Blanik Jizni Morava Radio Cerna Hora Radio Dragon

Radio Faktor Gold Radio Hana Radio Helax

Radio Hey Brno Radio Hey Praha Radio Jih

Radio Krokodyl Radio Olympic Réadio Petrov

Radio Proglas Radio Relax Radio Bonton Radio Contact Liberec
Radio Rubi Réadio Student Radio Zlin

Poslechovost jednotlivych stanic jako zjistime z dostupnych vyzkumi a
marketingovych dat jednotlivych radii. Sledujeme celkovy kold¢ poslechovosti, denni a
tydeni poslechovost, zaméfeni radia na cilové skupiny, poslechovy profil vysilani a
skladbu programti v priibéhu dne. Pouzivame samoziejmé stanice a data ze zdrojovych

regiont navstévnosti nasi destinace.
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Graf: Poslechovost rozhlasovych stanic
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Zdroj : Monitoring navstévnikii v regionech Ceské republiky, provadény v 1été 2005 Institutem pro vyzkum
trhu GfK Praha

Zavéry zvyzkumu ,Monitoring navitévniki v regionech Ceské republiky*,
provadény v 1ét€ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha: Alespon jednu rozhlasovou
stanici posloucha béhem tydne vyrazna vétsina (91%) respondentd. K nejposlouchangjsim
typum rozhlasovych stanic patii soukromé a celoplo$né.

Na otazku: Kterou rozhlasovou stanici poslouchate nejcasteji? nejvice respondent
uvedlo celoplo$né stanice: Cesky rozhlas 1 Radiozurnal, Radio Frekvencel a Radio
Impuls, Evropa2.

Graf: Nejcastéji poslouchané rozhlasové stanice
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Graf: Rozhlasové stanice poslouchané predchozi den a minuly tyden
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Zdroj : Monitoring navstévnikii v regionech Ceské republiky, provadeny v lété 2005 Institutem pro vyzkum
trhu GfK Praha

Otazka na nejcastéji poslouchanou rozhlasovou stanici ddva moznost respondentovi
odpovédét na zaklade vlastnich preferenci a z dlouhodobého ¢asového hlediska, proto
je presnéjsi zjist'ovat, jaké rozhlasové stanice poslouchal ptedchozi den nebo tyden:
 Nejposlouchangjsi CR1 Radiozurnal, Frekvencel, Radio Impuls a Evropa2.

* Mnozstvi poslouchanych rozhlasovych stanic je vSak z celorepublikového hlediska
vysoké a v regionech se velmi lisi diky poslechovosti lokélnich stanic.

Pii pouziti média rozhlas je dobré mit na paméti:
* Rozhlas miZze slouzit jako velmi dobré médium pro nové informace i
pfipominaci kampan
e Umoziuje vysvétleni ,,pouziti* u sluzeb
e Zapojeni fantazie posluchace - pod promyslen¢ predkladanym motivem si
predstavuje sebe pii navstéve destinace a vyuzivani sluzby
+ Casto jako zvukova kulisa — nutno zaujmout a motivovat k daliimu poslechu

PRIKLAD

Vyzkum poslechovosti Radioprojekt — CATI

Od 7.11. 2005 je rozhlas sledovan vyzkumem CATI (Computer Aided Telephone
Interviewing), ktery pro Rozhlasovou sekci SKMO provadéji vyzkumné agentury
MEDIAN a STEM/MARK. Jedna se o metodu telefonického dotazovani se zaznamem
do PC . RADIOPROJEKT pouzivéd standardizovany telefonicky rozhovor "day after
recall" (dotaz na vcerejSi chovani), vyzkum je kontinualni. Volana cisla se generuji
nahodné a pomér pevnych linek a mobilnich telefonii, stejné jako pomér mobilnich
operatori je predem dany a neménny. 28 000 telefonickych rozhovort rocné je
doplnéného 2 000 osobnimi rozhovory v "netelefonizovanych" domadacnostech (bez
mobilu a pevné linky) vybiranych z vyzkumu MML (Median). Metodika CATI je pro
méfeni rozhlasu pouZivana ve véting statl Evropy a ve viech zemich sousedicich s CR,
kromé Slovenska.
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TISK

Druh média Vyhody Nevyhody
NOVINY - Médium, cenéné pro svoji Flexibilni Néklady na inzerci
aktualnost. Pokud jsou noviny dobfe Aktuélni Kratka zivotnost —
strukturované, kazdy Ctenaf si nachazi Oblastni trh ,,ZItra mrtvé*
,»svoje* informace. Je vhodné vyuzit Diivéryhodny zdroj | Nizsi kvalita tisku

pravidla pro tisténou reklamu (velikost a
znéni titulku, umisténi ¢lanku, zasady pro
inzerat)

Presycenost inzerci

CASOPISY - lepsi kvalita tisku a cilenéjsi
na segmenty. Cast archivace — informace
pusobi déle.

Lepsi kvalita tisku
Tematicky ¢lenéné
dle zajmu Ctenare
Vice ¢tenarli na
jeden vytisk-rodina,
kolegové...

Delsi lhiity, mén¢
aktualni

Néklady

Horsi segmentace
ney u odbornych
casopist

ODBORNY CASOPIS — Vysoka cilenost,
a image v ramci oboru, kvalita tisku,
umoziujici vyuziti grafiky. Archivace a
dlouhy zasah.

Velmi segmentovani
Ctenafi
Diivéryhodny zdroj
Dlouhé Zivotnost

Dlouhé vyrobni lhiity
Omezené spektrum
ctenath

Tiskovy trh:

* Jen v CR je k dispozici kolem 3000 periodik pro zasazeni vSech segment
* (Ctenaf si vybira tiskova média, po precteni se k nim vraci
* Vice prostoru pro komunikaci nez elektronickd média

* Image inzerenta ovliviluje zavedena

image média

Vzhledem k velkému podtu tituld pfinasime pouze vybér deniki a Sasopisti v CR:

DENIKY:

* Mlada fronta DNES * Pravo * Blesk

* Den * Ceské noviny * Metro

* Zemské Noviny * Seznam Dnes * Lidové Noviny
* Hospodaiské noviny * Slovo * Press
CASOPISY

* Spy * ABC * 100+1

* Computer Press * CosmoGirl * Cosmopolitan
* Dam a zahrada * Esquire * Chip

* Koktejl * Level * Lidé a Zemé
* Marketing&Media * Motor Journal * Reflex

* Rolling Stone * Speed * Spy

* Strategie * Tyden * Televize

55



http://olomoucky.denik.cz/
http://www.televize.cz/
http://www.tyden.cz/
http://www.istrategie.cz/
http://www.stratosfera.cz/ispy/
http://www.stratosfera.cz/speedonline/
http://www.stratosfera.cz/rollingstone.php3
http://www.reflex.cz/
http://www.motorjournal.cz/
http://www.mam.cz/
http://www.lideazeme.cz/
http://www.level.cz/
http://www.koktejl.cz/
http://www.chip.cz/
http://www.stratosfera.cz/esquire/
http://daz.garten.cz/
http://www.stratosfera.cz/cosmopolitan/
http://www.stratosfera.cz/cosmogirl/
http://www.computerpress.cz/
http://stoplusjedna.newton.cz/
http://www.iabc.cz/
http://www.ispy.cz/
http://www.press.cz/
http://slovo.newton.cz/
http://www.ihned.cz/
http://www.lidovenoviny.cz/
http://dnes.seznam.cz/
http://zn.newton.cz/
http://www.trafika.cz/mt/
http://ctk.ceskenoviny.cz/
http://www.blesk.cz/
http://www.pravo.cz/
http://www.idnes.cz/

Ctenost deniki

Deniky
| 29,0%
Celostatni deniky
| 7T 4%
Regionalni denik _ 15.9%
ionalni deni
g v | 38,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO% a0% a0% 100%
| mtydenni dosah W denni dosah |

Zdroj: Monitoring navstévnikii v regionech Ceské republiky, provadény v lété 2005 Institutem pro vyzkum
trhu GfK Praha

ZAVERY zvyzkumu ,Monitoring navitévnikii v regionech Ceské republiky*,

provadéného v 1ét€¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha:

Nékteré z Ceskych denikli ¢te (skoro) kazdy den vice nez polovina (57%) ceské
populace. Alespoii jednou tydne si jej prectou témet vSichni (89%).

VEtsi ¢ast populace ptitom Cte celoplos$né tituly vice nez regiondlni tisk.

Z dlouhodobé¢jsiho hlediska je nejétenéjSim titulem denik Blesk, ktery ¢tou alespoii
jednou tydné tfi ¢tvrtiny dotdzanych, Mlada fronta ¢tena tfetinou respondentt.
Vyznamnéa ¢ast populace dale ¢te deniky Bohemia vychazejici v regiondlnich
vydanich po celé Ceské republice.

Mezi tydeniky patii z dlouhodobéjsiho hlediska k nejctenéjSim titulim Ned¢€lni
Blesk a Rytmus Zivota.

Ptiblizné 10% populace v poslednich tiech mésicich cetla ¢asopisy: Tydenik Kvéty,
Vlasta, Blesk pro zeny, Katka, Chvilka pro tebe, Tina, Story a Reflex.

Mezi tituly s periodicitou vydavani ¢trnact dni patfili k nejctendjSim tzv. Zenske
Zasopisy a periodika vénovana poéitadtim. Casopis Zena a Zivot &etlo v poslednich
Sesti mésicich 12% respondentti. Druhym nej€astéji ¢tenym ctrnactidenikem se stal
populérné védecky titul 100+1 zahrani¢nich zajimavosti. Tieti skoncil motoristicky
zaméfeny Casopis Auto Tip, ktery ¢te alespoil jednou za ptl roku 4% respondentt.
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Ctenost denikii — konkrétni tituly

Mada fronta DNES _—hl-ﬂ—%—l—‘ 35/0%
Blesk ** h7 20 |

Pravo

77,4%

Lidove noviny 10,394

Sport

Hospodarske noviny
“ychodoceske DB

Zapadoé eské DB B 0%

Severoceske DB ‘

Jihoceske DB

Wedernik Praha a Stfedoéeske DB
Moravskoslezske DM

Stredo a Vychodomoravske DM

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m tydenni dosah mdenni dosah

Ctenost tydenikﬁ — konkrétni tituly

Nedaini Blesk

Rytmus Zivota % |7 59
Tydenik Kvéty M 0%
Viasta # 6.0%
Blesk pro Zeny #‘5 9% |
Katka # 5-3% |
Chvilka pro tebe # |5 8% |
M o
Tina = : 10,0%

Story — 7% |
Reflex bb S9% |
v h |3_7% | 8.6

Prekvapeni 3.8% B.6%

. 9%
Tyden bu_‘ 7.9%
Svét motord H&‘_‘_V 19
3.2%
Ekonom *#_\_‘ 5 6%

[ I
0% 2% 4% 5% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

| mEtenost v poslednich 3 mésicich m ctenost v poslednich 7 dnech |

Zdroj: Monitoring navstévnikii v regionech Ceské republiky, provadeny v lété 2005 Institutem pro vyzkum
trhu GfK Praha
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Pii pouziti tiskovvch médii je dobré mit na paméti:

U deniku je vzdy dobré sledovat naklad a pocet vytiskl, ktery se vraci z prodeje
neprodan (remitenda). Kazdy denik mé také sviij dosah a svoji cilovou skupinu,
neni vhodné porovnavat pouze naklad.

Vzhledem k tomu, Ze ndmét na dovolenou ,,dozrava“ delSi dobu, je otazkou jak
zajistit, aby si ¢tenaf informaci uchoval po dobu rozhodovéani. Dobrym fesenim
muze byt specializovana ptiloha deniku - ¢lanek, inzerce nebo vkladany material.
Casopisy maji lepsi kvalitu tisku, jsou cilen&j$i na segmenty, kopiruji profesionalni
nebo hobby zaméieni ¢tenaiti — ¢tendf piijima vhodnou formu inzerce otevienéji.
Pokud se vénuji oborové problematice maji oproti ,,jednodennimu® médiu vyhodu
archivace - informaci si ¢tenaf podrzi déle. Navic vyznamné osoby v oboru mohou
nasi destinaci zvyraznit dobrym doporucenim.

Zakladni struktura ¢eskych tiskovych médii pro planovani kampani - seznam tiskovych
titulll ovérovanych v nékladu tisku

1. Celostatni deniky 10. Casopisy pro Zeny

2. Regionalni deniky 11. Programové ¢asopisy

3. Sportovni a motoristické Casopisy 12. Sportovni a motoristické casopisy

4. Suplementy styl 13. Casopisy — cestovani, Zivot a Zivotni styl

5. Suplementy regionalni 14. Casopisy pro déti a mladez

6. Zpravodajské tydeniky 15. Hobby ¢asopisy

7. Spolecenské tituly 1. 16. Casopisy zaméfené na ekonomiku

8. Spolecenske tituly II. 17. Casopisy odborné, oborové a

9. Spolecenskeé tituly III. Profesni
VELETRHY
Druh média Vyhody Nevyhody
VELETRH - Kombinuje vyhody prezentace | Na jednom misté Nemizeme fici vSe,
a osobni schlizky, nema slouzit jako v kratkém cCase je nutny ,,odchyt*
prvoplanovy nastroj prodeje. Komunikacni | ziskdme piehled o okolojdoucich
cile mize plnit velmi dobte vzdy, kdyz se oboru a srovnani Limitni poCet
jedna o zpétnou vazbu od klientd, tvofeni s konkurenci persondlu v Case
vztaht s klienty a zménu postojti, image,
pfedvedeni novinek

Veletrhy:

Komunika¢ni nastroj kombinujici vice zptisobi komunikace (prezentace, nékolik
firemnich akci soucasné, pfimy marketing, nékdy piimy prodej, prvky reklamy
s podporou médii)

pro navstévnika. Mohou plnit komunikaéni cile nejlépe ze vSech néstroji (pokud za
hlavni komunikac¢ni cil nemame stanoveny prodej)

Vzbuzuji emoce, probouzi fantazii, sdileji se sympatie

Vysokd mira kvality zasahu - délka a intenzita kontaktu s médiem. Do mysli
navstévnika vryva dlouho pfetrvavajici obraz destinace a také znaCky
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Vysokd mira spontanni vybavitelnosti vystavovatelti
Vysoké mira efektivity veletrhu ve vztahu k prondkupnimu chovani

Ukazatele efektivity veletrhu:

Doba stravena na veletrhu je téméf 5x delsi nez doba stravena Cetbou tisku a 55 x
delsi nez doba stravena cetbou inzerati

Cely veletrh shlédne 45 % navstévnikta

Pravdépodobnost setkani se s komunika¢nim sdélenim konkrétniho zadavatele je na
veletrhu vice nez dvojndsobna nez u odborného tisku

Spontanni vybavitelnost veletrznich expozic je vice nez 6x vySsi proti spontanni
vybavitelnosti tiskové inzerce

Veletrhy tedy maji vyssi GspéSnost jak pro vytvareni povédomi, tak nasledné
budovani image firmy

Ukazatel TAP (Target affinity percent - podil cilové skupiny na celkovém poctu
navstévnikll) je vyznamove totozny s CPT (cost per thousand)

Index TEP (Tausend Entscheider Preise) - cena za 1000 navstévnika s
rozhodovacimi pravomocemi

TEP = cena za Im* stinku/poCet navstévnikli s rozhodovacimi pravomocemi x
1000

Pii rozhodovani o ucasti na veletrhu je nutné zvazit formu ucasti. Neni vhodné, abychom
ucasti na veletrhu mysleli vzdy jen aktivni vystavovani na stanku. Proto pro maximalni
uspéch a naplnéni veletrznich cilti disledné rozpracovavame veletrzni koncept

Formy ucasti na veletrhu:

1.

AT

Aktivni vystavovatel

Spoluvystavovatel

Poradatel odborné konference nebo jiného doprovodného programu
Utastnik odborné konference nebo jiného doprovodného programu
Poradatel/icastnik prezentace nebo tiskové konference

Navstévnik expozic klienti

Koncept pripravy ucasti na veletrhu:

1.

Nownbkwbd

10.
I1.
12.
13.
14.

Proved'te marketingovou analyzu destinace, sestavte marketingové cile a
marketingovy plan, sestavte medialni plan na cely rok a podporu veletrhii

Na zéklade¢ statistik a reputace vyberte veletrh

Stanovte cile veletrhu s ohledem na komunikaéni model a formu ucasti

Definujte naroky na osoby, prostor, exponaty, média, vybaveni

Objednejte dle objednavkového katalogu a harmonogramu

Jasn¢ formulované cile veletrhu sdélte svému tymu a proskolte tym

Navrhnéte rozvrzeni (layout) stdnku - pocet jednacich mist, pocet a prostor pro
"kratka" jednani, prostor pro prezentaci, kontaktni hrany a;.

se na n¢ piipravit

Navrhnéte a proSkolte druhy prezentace riznym typim zékazniki dle roli
Navrhnéte jak pracovat s informacemi, jak a kam vyplilovat formulaie

Navrhnéte systém navstév jinych stankd, konkurence a doprovodnych akci

Po ukonceni veletrhu zhodnot’te naplnéni cila

Proved'te plan follow up — pod€kovani, zpracovani dat a plnéni slibti

Sestavte naméty pro dalsi veletrh a z konceptu Metodiku veletrzni tiCasti
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Srovnani miry naplnéni cile vyuzZitim nastroje veletrh a ostatnich nastroju mixu:

e Osobni prode;j 60%
* Veletrhy a vystavy 57%
* Pfima reklama 36%
* Odborné Casopisy 32%
* On-line média 31%
* Firemni prezentace 28%
* Public relations 27%

e Casopisy, outdoor, telemarketing ~ méné nez 20%

sponzoring, noviny, TV, rozhlas
Zdroj : BVV s vyuzitim priizkumu Institutu EMNID

Srovnani naplnénosti cilii na veletrhu:

e Zvyseni urovn¢ povédomi a image 85%

* Osvézeni stavajicich kontakt 70%
» Ziskavani novych kontaktl 70%
* Demonstrace pfitomnosti na trhu  62%
* Zavedeni novych produktt 60%
e Zvyseni stupné znamosti produktu 50%
* Poznani ptani zékaznika 50%

* Ovliviovani rozhodovani o ndkupu, méné nez 50%
uzavirani smluv, uzavirani obchodi
Zdroj : BVV s vyuzitim prizkumu Institutu EMNID

MoZné méritelné ukazatele ispéSnosti veletrhu (predtim zadany jako cile):
* Pocet kontaktl vs. Celkové naklady na ucast na veletrhu
* Pocet kontaktii na pocet pracovnikii na stanku
* Pocet kontaktii na pocet navstévnikt
* Pocet kontaktli na pocet stavajicich zdkaznika
* Pocet kontaktl na pocet novych zakaznikli
* Celkovy pocet navstévnikli na pocet dni veletrhu

Obecné mohu mérit miru naplnéni cile i nasledujici otazKy :
* Kolika novych zajemcii bylo dosazeno?
* Pfisli pozvani hosté na stanek?
* Byly vSem zakaznik(im pfedstaveny novinky?
» Z kolika z4jemci se stali novi zékaznici?
* Jaké méli zékaznici napady a navrhy?
» Jakych cili bylo dosazeno?
Jakych cilli dosazeno nebylo a proc?

Veletrh G, Regioibur 2006
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V nésledujici tabulce uvadime ptehled veletrhti cestovniho ruchu v 1.2006, pro dalsi roky
bude tabulka aktualizovéna. Seznam akci turistického, kulturniho a spolecenského typu na
rok 2007 najdete na http://kalendar.czechtourism.cz/, kde je uveden Kalendar kulturnich a
sportovnich akci na rok 2007 v ¢lenéni 100 nejvyznamnéjSich akci a nésledné seznam

vSech akci.

Vystavy a veletrhy cestovniho ruchu v CR v roce 2006

Dny Nazev Popis Kontakt
12.-.15.1 GO, 16. mezinarodni veletrh cestovniho | Veletrhy Brno a.s.,
Regiontour |primyslu, 15. mezinarodni veletrh |Brno
2006 turistickych moznosti v regionech
03.-05.2. Tourism expo | 1. ro¢nik regiondlniho veletrhu Vystavisté Flora
2006 cestovniho ruchu, sportovniho, Olomouc, a.s.,
turistického a tdbornického
vybaveni, a volného ¢asu
23.-26.2. Holiday 15. ro¢ni stfedoevropského veletrhu | Vystaviste, Praha
World 2006 | cestovniho ruchu Holiday World Agentura Triumf; s. r.0.
10.-11.3. Infotour a 7. ro¢nik veletrhti cestovniho ruchu | NUCLEUS HK,
cykloturistika Hradec Kralové
17.-19.3. Regionpropa |9. ro¢nik prezentace cestovnich PVV IDeon,
g 2006 kancelari, rekreac¢nich zafizeni, Pardubice
regiond i jednotlivych mést
06.-.09.4. | FIT relax 2.vystava sportu, sportovnich Vystavisté Lysa nad
2006 potieb a vybaveni, vyuziti Labem,
Lysa nad Labem
21.-23.4. | Dovolena 9. roénik vystavy cestovniho ruchu | Vystavisté Cerna louka,
2006 Ostrava
05.-08.10. | Wellnes — 2. mezinarodni veletrh fitness,
Balnea 2006 |estetiky, lazenstvi a rehabilitace Prazsky veletrzni areal
Letiany
10.- 14.10. | GASTRO 11. ro¢nik potravinafstvi a PVV IDeon
gastronomie Pardubice
12.-14.10. |ITEP Veletrh cestovniho ruchu Bc. Michala Poldkova
Plzenského kraje, Dim kultury
Inwest-K v Plzni
24.-26.10. |HORECA 8. mezinarodni veletrh pro AC EXPO
hotelnictvi a gastronomii Praha
27.-29.10. |Cestovani a |prodejni a kontraktacni vystava, Stépanka Spilkova,
sport vystavisté v Liberci Diamant Expo spol. s r.o.
obchodni setkani profesionali z Agentura MADI
02.-04.11. | MADI Travel | oboru cestovniho ruchu a Praha
Market 2006 | velkoodbératelt
09.-11.11. | Gastrofest 10. ro¢nik setkani gurmanti a Gastronomicka agentura

C.Budéjovice
2006

gastronomu

GASTKOM, Vladimir
Tama
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http://kalendar.czechtourism.cz/vypis.php?ob=0
http://kalendar.czechtourism.cz/vypis.php?ob=0
http://kalendar.czechtourism.cz/vypis_top100.php?ob=0
http://kalendar.czechtourism.cz/

Doporucené zahranicni veletrhy :

TUC Lipsko WTM Londyn CBR Mnichov Slovakiatour Bratislava

ITB Berlin MITT Moskva Vacantes Brusel Fitur Madrid

Za sluncem Opole  TT VarSava Vakanz Luxemburg Utazas Budapest’

Ferien Messe Wien BIT Milano Novi Sad Vacantie Utrecht

INTERNET

Druh média Vyhody Nevyhody

INTERNET Interaktivni on-line nastroj | Aktudlnost, rychlost | Velkd pocet servert

vyuzitelni jako reklamni médium 1 néstroj Meéfitelnost Casto chybi

pfimé komunikace, Moznost rezervace a | informace o
nakupu on-line navstévnikovi
Interaktivita Nekteré cilové
Cilové skupina skupiny malo

pouzivaji

Specifika Internetu jako média:

Az 70% turisti (zahrani¢nich), pouzivd internet prFi planovani -cest,
(kongresové turistika) ostatni 50 - 60 %

V CR dle iAudit 5,1 mil. unikatnich uZivateli, odhad 2006 j je 5,5 mil.

55% uzivatell vstupuje denné nebo témet denné

Zacileni - kampan umoziluje zasdhnout pfesné cilovou skupinu

Ptesny TIMING - nastaveni kampané na urcité mésice, tydny, ¢i dny béhem
tydne.

Mé¥itelnost — 1ze pomérné piesné zméftit, jak uzivatelé reaguji reklamni sdéleni.
Statistiky uc¢innosti kampan¢ on-line

Dorucitelnost a flexibilita - kampan 24 hodin denné. Lze dynamicky ménit a
ptizplisobovat.

Multimedialita - Internetovd reklama nabizi moznost propojit text, obraz,
animaci, zvuk, video.

Cena — vyrazné nizsi neZ u klasickych medii

Typy a formaty www reklamy - priklady:

Reklamni prouzky tzv. bannerova inzerce — rizné formaty

= Hypertextové odkazy

* Flash hry

= Ankety, soutéze

= Placené umistovani ve vyhledavacich

= Inzerce na vice webech — vyména obsahu, kampaii na tematicky ptibuznych
portalech, PR ¢lanky, ankety, moderované diskuze, aj.
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PRIKLAD

Niklady - vypocet maximalni ceny za klik

CPC (Cost Per Click - cena za klik) Zejména pro kampané placené za klik (PPC)
je dulezitym ¢islem maximalni CPC.

Pokud vite, Ze ze 100 navstévnikd z kampané v Skliku u vés 5 objedna, pak ma
tato kampan pétiprocentni konverzni pomér. S pomoci primérného zisku, ktery
vygenerovali zdkaznici pfiSli z Skliku snadno vypocitite maximalni ziskovou

cenu za klik

e [max. CPC] = [zisk z primérné zakazky] x [pocCet objednavek] / [poCet navstév]
* Vzdy pocitejte pouze Cisly, ktera se vztahuji ke konkrétni kampani
* Rizné cileni kampané miize oslovit zdkazniky

= ktefi objednavaji drazsi produkty, ale s niz§im konverznim pomérem nebo
* navstévniky, ktefi zase nakupuji ochotnéji (vyssi konverzni pomér), ale
méné utrati.

Zjisténi ucinnosti reklamni kampané:

U klasickych médii je zjisténi G€innosti inzerce vétSinou bud’ pomérné nakladné
nebo je mozné ji zjiStovat az po skonceni kampané na ziklad¢ ekonomickych
ukazateld

Bannerova reklama umoziiuje zjisténi ucinnosti jiz v priabehu reklamni kampané

Kazdy inzerent ziska na pocatku kampané uzivatelské jméno a heslo ke statistice,
kde muze sledovat pocCet zobrazeni reklamy navstévnikim, ale také pocet
kliknuti na jeho reklamni prouzek.

Formaty reklamniho banneru pro umisténi na strankach:

Neanimovany obrazek (soubor typu .GIF, .JPG, .PNG)
Animovany obrazek (soubor typu .GIF)
Animace typu FLASH (soubor typu .SWF)

Standardni typy banneru, které miiZeme zobrazovat:

Full banner: 468x60*

Half banner: 234x60

Square button: 125x125

Button 1: 120x90

Button 2: 120x60

* 1ze umistit pouze ve spodni ¢asti stranek

Doporucené internetové stranky — vybér:
WWW.Mmr.cz

www.czechtourism.cz

WWwWWw.atur.cz
WWW.CZS0.CZ
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http://www.czso.cz/
http://www.atur.cz/
http://www.czechtourism.cz/
http://www.mmr.cz/

5. VYHODNOCENI

1 SITUAGEFANALY ZA

4 PRODEJ

2Rozpvov' u
[ 4PrRVKY MIxu ]

4 CILE, MES
SDELENI
ROZPOCET
IMPLEMENTACE

5 VYHODNOCENI

5.1. Vyhodnoceni uc¢innosti
Vyhodnocovani u¢innosti komunika¢nich kampani je podminéno nékolika faktory:

1.
2.
3.
4.

Nastavenym KOMUNIKACNIM CILEM

FAZI komunikaéniho procesu, ve které se dany segment nachazi
Pouzitym MEDIEM

Zptsobem MERENT UCINNOSTI daného média

Nejdiive se podivame na moznosti meéfeni komunikacnich cila, kterym fazim
komunika¢niho modelu tyto cile odpovidaji a pokud k témto cilim vyuZijeme urcité
médium, jak a kterou veli¢inu miizeme méfit. Obecné se da fici, ze MERENI UCINNOSTI
je MERENI ZMENY STAVU PRED kampani a PO ni. Pfi kampani miizeme méfit
parametry KVALITATIVNI (posun ve vnimani, emocich), parametry KVANTITATIVNI (u
jak velkého poétu oslovenych) a pouze v nékterych fazich mizeme méfit NAVRATNOST
investic do kampané¢ (komunikace zamétena na piimy prode;j).

5.1.1. Nastaveni komunikac¢niho cile
Mezi zékladni cile komunikacni kampang patii:

1.

2.

Poskytnout informace — prvotni a nejjednodussi funkce komunikace, kdy cilem je
poskytnout racionalni informaci, ptipadné informovat o zménach, trendech.
Vytvorit a stimulovat poptavku — vyssi cil marketingové komunikace, jehoz
cilem je uto¢it na emotivni slozku zdkaznika a podpofit jeho chovéni. Velmi
naro¢ny cil, ktery vyzaduje sviyj specificky postup.

. Diferenciace produktu firmy — obtizny cil, kdyZ médme velmi podobné produkty

nebo konkurence nase produkty velmi rychle napodobuje — specifika cestovniho
ruchu. Cilem této komunikace je presvédcit zakaznika o kvalitach naSeho produktu,
nasi firmy a vyhodnosti vztahu, ktery pro n¢j z nasi nabidky poté vyplyva.

Diiraz na uzitek a hodnotu produktu — komunikace s timto cilem musi vychazet
z velmi podrobné znalosti oCekavanych uzitkii a hodnot, které¢ nasim produktem
zakaznik ziskdva a snaha nastavit pravé naSe parametry a uzitky produktu jako
konkuren¢ni vyhodu.

Stabilizace obratu — cilem komunikace je vyftesit vykyvy v trzbach z diivodd, jako
jsou sezonnost a jiné, kdy zvlasté v nabidce sluzeb cestovniho ruchu je tento cil
obtizné dosazitelny. Sluzby cestovniho ruchu nelze skladovat, kapacitni feSeni je
,,kazdodenni chlebem®.
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6. Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu
Stabilizace postaveni na trhu - cilem komunikace je presvédcit stavajici zakazniky,
aby vyuzivali na$i nabidky nadale a pomohli v naldkani novych zékaznik.
Zpravidla se vyuziva referenci a pfedavani reklamy ustni formou a doporucenim.
Casto pouzivame tento cil v okamziku, kdy je bud’ trh nasycen nebo nastavujeme
bariéru konkurenci.

Cile definované pomoci aktivnich sloves v zasadé rozliSujeme do tii skupin. Kazda
skupina cili oslovuje nebo definuje rtiznou troven nebo stddium znalosti, hodnot a
presvédceni, kterymi zdkaznik prochazi pii rozhodovani o nakupu.

KOMUNIKACNI MODELY
1.Poskytnout o
FAZE1: ZNALOST informace 1 smérna média
UKAZAT - Jak upoutat

pomrnost. Co Fici o nasi
destinaci, produktu?
KOGNITIVNi

2.Vytvorit, stimulo-

vat avku Média s primou ZV
FAZE2: EMOCE
VZBUDIT ZAJEM —
Co mame udélat, aby se jim 3. OdliSeni od
nabidka libila a chtdli ji konkurence
A Média s pfimou ZV
4. Diiraz na

uZitek ,hodnotu

Média s pfimou ZV
INALLYNOM 5. Stabilizovat
¢SIpyqeu obrat
nEnAA oxd jsouur) rnuiAkA
Aqe 9eppn swew o)
— INYNadr
DMV € HZVA

6. Stabilizovat
postaveni na trhu

PFimv nrodei

Cile je vzdy pro snaz§i métitelnost nutné definovat aktivnim slovesem. Pro nazornost
uvadime nékolik ptiklada cila, které se nevztahuji jen ke komunikaci, ale obecné se
prolinaji celym marketingovym procesem:
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Drubh cile Popis cile

Kontaktni cile * blize se seznamit stavajicimi zakazniky
* poznat nové zakazniky

* nastavit péCi se stavajicimi zakazniky

* nastavit péci s meédii

Marketingové cile » predvést nové efekty produktu

* prosadit nové ceny

e zvysit stupeil zndmosti

* pfedstavit nabidku produktt

e pecovat o image podniku

* vymezit se vici konkurenci

* prezentovat podnikovou kulturu

Prodejni cile * uzavfit x obchodu se stavajicimi zakazniky
* navazat obchodni styky

* prosadit nové, piipadné¢ zmeénéné podminky
» ziskat y novych zédkaznikl

e generovat / piipravit obraty

* budovat a rozSifovat partnerské vztahy

* upevilovat vztahy se zakazniky

* prezentovat inovace

* provadét akéni prodeje

Prezenta¢ni/komunikacni cile » predstavit produktové politické novinky

* optimalizovat nabidku produkti

* predvést vyhod

* upevnit stupen popularity, arovné povédomi
* zmeénit image

* stanovit znalosti

Distribu¢ni cile * podpofit dosavadni zprostredkovatele
* ziskéni novych obchodnich partnerii
* vytvofit koopera¢ni dohody

* vstoupit na nové trhy

Informacni cile ¢ informovat o konkurenci a stavu na trhu
* informovat o pténich a ndzorech zdkaznika

5.1.2. Faze komunikacniho procesu

Novy navstévnik musi nejdiiv projit stadiem ZNALOSTI (kognitivni stadium),
kdy ziskavd informace o produktu, destinaci nebo sluzbé poprvé nebo si opakované
produktu, destinace nebo sluzby v§ima.

Ve fazi EMOTIVNI (n&kdy oznatované jako afektivni) hodnoti sviij postoj a i
kdyZ ma v prvopocatku postoj k nasi nabidce kladny, jesté to neznamena, Ze ji vyuZije.
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Teprve kdyz dojde az do fize KONATIVNI, mtize dojit k nakupu na zkousku nebo
k ndkupu. Popisem jednotlivych fazi se zabyvaji v teorii komunikace tzv. klasické
hierarchické modely, kterych je sice n€kolik, maji riizny pocet stupni v procesu od
uvédoméni si k nakupu, v zdsad¢ vSak vSechny respektuji rozdéleni do vyse tii uvedenych
fazi.

KOMUNIKACNi MODELY

: UKAZAT - Jak upoutat pozornost?
FAZE 1 ZNALOST Co komunikovat o nasem produktu,
sluzbach?

s VZBUDIT ZAJEM - Které pozitivni
FAZE 2 EMOCE postoje zakazniku se maji
zesilit nebo rozvijet?

: JEDNANI — K jakym &inaim
FAZE 3 AKCE se maji navstévnici nebo
zakaznici motivovat?

1. Fize KOGNITIVN{

Zpravidla popisuje stav znalosti naseho produktu nebo sluzby zdkaznikem od
uplné neznalosti, zachyceni informace az po uvédomeéni si produktu nebo sluzby. Znalosti
zde oznacujeme stav, kdy potencidlni zakaznik jednoznatné zachyti svymi smysly
racionalni informaci. K tomu muze dojit napt. plisobime-li na:

. ofi: barvou, svétlem, pohybem, typem pisma a dal§imi zpravidla grafickymi
prvky

e uSi: zvukem, tichem, hudbou

*  nos: vlini nebo pachem

*  hmat: tvarem, povrchem, kontaktem - u sluzby prevedenim do fyzické formy

e  jazyk: ptisobenim na chut’, napt. ochutnavkou, nabidkou gastro sluzeb

Pii vybéru si navstévnik vytvaii ,,svoje vybérové fizeni“ a pokud nendsilnou
formou zajistime, Ze se dostaneme do jeho zvaZzovaného souboru, mame daleko vétsi Sanci
uspét. Snahou je posilit atraktivitu nabidky v podvédomi navstévnika tak, Ze v budoucnu
nebude hledat dalsi nabidky - pokud nezklameme pfi pobytu samotném, ziskdvame velkou
konkuren¢ni vyhodu v podobé vérného navstévnika.

Znalosti jsme ukon¢ili prvni a diilezitou etapu, kdy navstévnik nas produkt/sluzbu
zna. Raciondlni informaci o produktu si navstévnik dale zpracovava aniz bychom mohli
toto ,,zpracovani ovlivnit. Psychologové tvrdi, Ze z pohledu moznosti poznat, zda piimo
doslo po né&jakém impulzu k rozhodnuti, je mozno divat se na navstévnika jako na ,,Cernou
skiinku®. Do jeho hlavy a zplisobu procesu rozhodovéani neni vidét a asi nezjistime, co
pfesn¢ a kdy nejvice rozhodlo a dopomohlo k rozhodnuti.

Jak potencialni navstévnik s informaci naloZi, nemizeme ovlivnit, protoze na
pozitivni informaci u dospélého ¢lovéka mohou plsobit jeho minulé zkusenosti, kolegové,
znami, jejich zkuSenosti nebo jiné externi vlivy. V dalsi fazi, zvlasté pti osobnim prodeji, je
tedy nutno sledovat emotivni stav zdkaznika a okamzit¢ identifikovat a reagovat na
pfipadné namitky nebo Spatné zkuSenosti.
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Méreni vystupu (naplnéni cile) I. fize:

Cilem a smyslem této faze je zdsadn€ poznat v jakém stadiu znalosti se potencialni
navstévnik nachazi a konkrétni otazka pro metfeni naplnénosti cile v této fazi mize znit:
»Znate?*, | Vidél/a jste?* ,,Ochutnal/a jste?, ,,SlySel/a jste?*

Tyto otdzky casto slouzi jako prvotni pfi zjisténi, zda naSe nabidka produktu nebo
sluzby patii do tzv. ,,zvaZovaného souboru ziakaznika“. Zvazovany soubor jsou vSechny
produkty, sluzby nebo znacky, které se pii vybéru navitévnikovi spontanné vybavi. Casto
se spolecnosti snazi, aby se staly vybavovanou znackou ¢islo jedna, coz je velmi nakladné
a neefektivni, staci, kdyz se stanou jednou z uvazovanych.

2. Faze EMOTIVNI

Probiha v hlavé navstévnika a vede od uchopeni neutrdlni informace - ,,Znam
produkt nebo sluzbu*“ a jejimu vyhodnoceni. Zatimco v prvni fazi jsme se snazili, aby
potencidlni navstévnik POZNAL praveé nas produkt nebo sluzbu, cilem v této fazi bude,
aby ji VYHODNOTIL jako pro sebe velmi zajimavou. Znamend to, Ze se musime
propracovat souborem uzsiho vyb&hu na zaklad¢ preferenci zdkaznika a dospét od zajmu o
nas produkt k touze nebo presvédceni jej vlastnit. To se ndm podaii, kdyZ k produktu nebo
sluzbé navstévnikovi nabidneme ty benefity nebo vyhody, které on oceiiuje a chape je jako
uzitek pro sebe.

Pravé v tomto okamziku se ukazuje nezastupitelnd sila Spickovych prodejci a
prodejnich dovednosti ve sluzbach. I kdyz se ndm nakonec podati, Ze navstévnik chce
produkt nebo sluzbu mit nebo uzivat, neni zaruc¢eno, ze se k tomu nakonec v brzké dobé
odhodla. Stravit dovolenou v urcité destinaci predchazi zpravidla nékolikatydenni proces
od identifikace destinace, zptisobu dopravy a jinych parametrti dovolené. Zistat po celou
dobu na $pici vSech potencialnich moznosti klienta byva velmi obtizné.

Pro prodejce v cestovnim ruchu je nezbytné nutné neztratit zdkaznika a opakované
jej nezavazné kontaktovat, netladit, ale udrzovat zdkaznikiim zajem. Casto tato dodatena
péce je velice pozitivné hodnocena. Pouze dobra znalost navstévnika nam napovi, jak ¢asto
a jakymi informacemi miiZzeme navstévnika opakované kontaktovat. D4 se fici, Ze pro
prodej produktu nebo sluzby je tato faze klicova a pti komunikaci se zpravidla v této fazi
muzeme dopustit nejvice chyb nebo nedostatkii.

Meéfeni vystupu (naplnéni cile) I1.faze:

Kontrolni otdzkou po zméfeni naplnénosti cilit v rdmeci této faze je uziti aktivnich
sloves v nasledujicich otazkéch: ,,Z ¢eho vybirate?*, ,,Zajima Vas tato nabidka?*, ,,Chtél/a
byste vyuzit tuto sluzbu?“, ,, Kdy?*.

3. Faze KONATIVNI
faze, protoze zde jde o jeho vlastni aktivitu, usili a penize. Dojde-li zdkaznik az do tohoto
stadia, pak zdsadnim zpiisobem vyhodnocuje dostupné alternativy.

V této fazi zédkaznik piijmout rozhodnuti se vSemi disledky z né¢ho plynoucimi.
Pokud dospéje k rozhodnuti, ze se mu namaha a ndklady vyplati a efekty vyrazné
prekracuji tyto investice, ,,mame vyhrano“. Opét zduiraznujeme dilezitou roli prodejniho
personalu a jeho schopnosti komunikace. Odbornost a osobnostni dovednosti prodejniho
personalu vytvareni nejvétsi pridanou hodnotu ve sluzbach.
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Méreni vystupu (naplnéni cile) II1.faze:

Ovéfeni, kde se nachdzime v ramci konativni faze provadime pomoci otazek:
,Mate zajem koupit?“, ,, Ud¢€late pokusny nakup?“, ,,Koupite?*, ,,Kdy?*

5.1.3. Charakteristiky médii ve vztahu k méreni u¢innosti
Pro méfeni Gi¢innosti reklamy 1ze pouzit nasledujici metody

1. Metoda SRE - spociva ve stanoveni korektni miry efektivity (Specific Rating Effect).
Metoda se pouziva misto standardni reklamni charakteristiky GRP’s (Gross rating points)
GRP’s je nejuzivangjsi medialni ukazatel pro vyjadieni zdsahu reklamni kampané. Slouzi
také k optimalizaci medidlnich plant. Uvadi pocet kontakti na 100 osob z cilové skupiny,
tedy kolikrat je reklamni spot vidén ¢i slySen).

Pii uziti metody SRE jeji vypocet nespoc¢iva v mnozstvi tzv. zasaht, ale ve skute¢ném
efektu kampané — ve vysledném chovani cilové skupiny. Méfeni probihd v poctu
jednotlived, ktefi se zachovaji podle strategického ¢i taktického cile kampané nebo i
v penéznich hodnotach, které kampan dokaze ziskat chovanim cilovych skupin v prodeji.

2. Pozorovani trhu — tuto metodu pouzijeme, pokud chceme zjistovat vyvoj trhu
s vyhledem do budoucna. Pozorovani je jednou z metod primarniho vyzkumu, o které bude
v nasledujicich kapitolach podrobnéjsi zminka.

Id

Udinnost reklamy
Pii méfeni ucinnosti se nejdiive podivime na metody méfeni ucinnosti reklamy
jako nejpouzivanéjsiho néstroje komunika¢niho mixu

1. Utinnost reklamy a techniky jejiho méieni

Pii vyhodnocovani ucinnosti ndstroji komunika¢niho mixu feSime podobné
problémy a vétSina uvedenych technik méfeni G€innosti je pouzitelnd pro prevaznou cast
vSech marketingovych komunikaci.

Zkoumani ucinnosti vychdzi ze stanovenych cili reklamy a meéfeni Uc¢innosti
kampané se muize uplatnit v riznych ¢astech marketingového procesu, kde se reklamni
kampan prave realizuje.

Mediélni slovni¢ek definuje ,,U&innost reklamy* jako udaj, ktery vypovida o tom,
zda reklamni kampait DOSAHLA OCEKAVANYCH VYSLEDKU. To lze zajistit nap.
SROVNANIM znalosti znatky PRED a PO kampani, zapamatovatelnosti reklamniho
sdé€leni, jeho oblibenosti, zda podnitilo ke koupi, apod..

Pod pojmem UCINNOST reklamy se tedy rozumi ZMENY, které reklama resp.
reklamni kampanl zpisobila v psychickém a fyzickém stavu ¢i v €innostech pifijemce
reklamy. Historicky se sice vyzkumné nastroje zlepSuji, ale kompletni informace o
ucinnosti reklamy stale chybi. K jasnému a jednoznacnému vyjadieni ucinnosti reklamy
totiz neni dostatek presvédcivych dikaza.

V ptedchozi kapitole jsme se podrobné zabyvali definici cilii a jejich sloZitosti
v zé&vislosti na tom, jak je navstévnik nebo potencialni zékaznik ,,hluboko* ve fazi nakupu
nebo zvazovani o produktu nebo sluzbé. Vyuzijeme-li jakykoliv ndstroj komunikace
v kampani, pak jeho méfenim ucinnosti sledujeme méfeni zmény stavu na pocatku a konci

kampang.
Obecné se da o ucinnosti hovofit o ¢innosti ze dvou pohledi :
1. Dosahnout stejné¢ho vysledku s niz§im usilim
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2. Stejnym uGsilim dosahnout vyssiho vysledku.

Pouzitim tohoto pravidla navic do méfeni €¢innosti miizeme piidat i méfeni Usili,
které ma vést ke zmén¢. Snazime se najit vztah mezi situaci na pocatku a na konci déje,
porovnat vynaloZzené usili a vysledek jako takovy. Pro méfeni pocatecnich a konecnych
stavil pak vyuzivame nastroje vyzkumu.

Standardni zptisoby méfeni Gcinnosti reklamy a komunika¢nich kampani:

* Prodej - ziskani databaze informaci o spotiebitelskych nakupech - zadavatelé
reklamy ziskavaji informace s aktudlni, pfesnou a Uplné€jsi podobou nez jiné
vyzkumy. Vyuziva se systému a koncepce fizeni propagace pomoci CRM
(Customer Relationship Marketing) - fizeni vztahi se zdkaznikem. CRM
nastavuje postup prace se zakaznikem tak, aby doSlo k Zadanym kupnim
rozhodnutim. Pak se data daji pouzit pro rozsdhlé¢ experimenty v terénu ve
vysoce prirozeném prostiedi. Urcity prodejni fetézec tak mize vytvorit nékolik
potfebnych vzorkd, které budou odpovidat realité¢ i riznosti obsahu kampané a
jejich médii.

e Upamatovani - jeden znejcastéjSich a nejvyhledavanéjSich zptisobli méfeni
ucinnosti (,,vzpominka den poté*). Maly vzorek respondenti — cca 200 je
dotazovén, zda sledovali pfedchazejici a soucasné vysilani reklamy v televizi.
Vysledkem je procento pomérného upamatovani, které udava, jak velkd cast
publika si vzpomina na reklamu, ale neni schopna poskytnout dal§i urcité
informace. Timto zplsobem se méii pfedev$im ruzné¢ druhy komunikaénich
ucinnosti (reklamnich nebo propagacnich sdéleni ¢i prostiedki). Provadi se jako
upamatovani bez pomoci nebo jako upamatovani s pomoci.

* Rozpoznani - jednozna¢ny zaznam, kdy dotazovany tvrdi, Ze uz byl diive
vystaven pusobeni urCité reklamy nebo jiného prostfedku marketingové
komunikace. Ovéfeni pravdivosti se provadi ukazkou skute¢nych i fiktivnich
reklam ¢i jinych propagacnich sdé¢leni.

* Dotazy - telefonem, poStou ¢i internetem kontaktuji zadavatele reklamy a
vyzaduji informace o produktu nebo sluzbé spontanné kvuli obsahu urcité
reklamy nebo proto, Ze zadavatel pifimo vyzval spotiebitele, aby si uplné
informace obstarali na obvykle bezplatném telefonnim c¢isle. Metoda vyuziva
uréité miry pozornosti, které se reklam¢ dostalo a bere se v uvahu spontannost
dotazli a intenzita vyjadienych pocitt.

*  Vyzkumy ,,0d stolu“ - na zéklad¢ analyzy prodeje se poméfuji piedchézejici
prodejni vysledky s vysledky prodeje, kterych bylo dosazeno po skonceni
kampané. Vysledky se obvykle vyjadiuji v procentech rtstu prodeje nebo ve
zvyseni podilu znacky na trhu.

Diivody malé ic¢innosti nebo netcdinnosti propagac¢nich kampani
* Nedostatek testovani - mnoho zadavatelll netestuje piiméfené své kampang.
Z americkych pomérti uvadi jedna studie, Zze pouze jedna Ctvrtina zadavatell
nebo jejich agentur hodnoti G€innost probihajicich reklamnich kampani.

e Zamér reklamni agentury — n¢kdy se proti testovani kampani se stavi agentury
tim, Ze na zaklad¢ zadani zadavatele provadi praci, nicméné uhrazena provize je
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obvykle jen nepatrnou casti z ¢astky, za kterou se plati média. Dochazi tak k
uptednostiiovani medidlni reklamy.

Reklamu provadime jen jako reakci na aktivity konkurence — tato reaktivni
strategie na kroky konkurence vede pouze k udrzeni pozice na trhu. Pokud to
dé€laji vSechny subjekty na trhu, zakaznik je zavalen reklamou, jeho informacni
chaos se zvySuje a vede to k vys§im narokiim na rozhodovani.

Nedostate€na vySe budgetu (rozpoctu) — béznd vySe rozpoctu v Ceskych
spole¢nostech, ktery je vyClenén na reklamu se pohybuje v zavislosti na odvétvi
okolo 1-2% obratu a rozpocet na reklamu byva prvni, ve kterém se Skrta. Pri
stanovovani rozpocCtu je mozné postupovat nékolika metodami : procentem
z obratu, metodou cile, metodou obdobné jako konkurence, metodou
anticyklického ptispévku a jinymi.

Neprimé ucinky reklamy na cenu — pfi velmi zjednoduseném pohledu nektefi
manazeti ocekavaji pii investicich do reklamy pfimé navysSeni obratu a snaZzi se
nalézt vzajemnou vazbu mezi mnozstvim vynalozenych a ziskanych prostredk.
Jak jsme si v ¢asti u komunikacnich modelll vysvétlovali, reklama ma rtizné cile
a nejvetsi prospéch zreklamy u zavedenych produktl nespociva ve zvySeni
prodeje, ale pfedevsim v ur€itém zvySeni velkoobchodni ceny produktu (i kdyz
maloobchodni cena klesa). Tento argument je vSak s ohledem na efektivnost
maloobchodu zna¢né pochybny, ponévadz ve skutecnosti snizuje zdjem
maloobchodnika o znacku se zvySenou velkoobchodni cenou. Jde o tzv.
Steineriv efekt, podle kterého zvySuji zisky zprodeje vyrobci, zatimco
maloobchodnikiim se zisky snizuji.

Optimalnim kritériem hospodarnosti jednotlivych médii je cena zasaZeni jedné

cilové osoby. Jiz jsme se zminili o parametru CPT a pokud budeme sledovat ,, komunikac¢ni
kapacitu“ jednotlivych médii, 1ze srovnavat naklady na pocet ,zasazenych osob®. U
kazdého vysledku pak z hlediska efektivity srovnavame, na jak velkou cilovou skupinu se
dostavame. Prakticky tedy média, kterd maji podobné CPT, mohou oslovit rizn¢ velkou
cilovou skupinu nebo tato cilova skupina pro nas muze byt na trhu velmi nevyhodné
rozprostrena.

Cena cilové osoby =

cena inzeratu

pocet zastiZenych cilovych osob

Vysvétlivka:

Cena inzeratu je dana smlouvou.

Pocet zasazenych cilovych osob kvalitativni udaj charakteristicky pro dané
médium, ktery vychazi z nakladi média, sledovanosti, slozeni pifijemct (divakd,
posluchact, ¢tenait) a slozeni cilové skupiny.

Pro samostatnou orienta¢ni volbu reklamniho média je Casto kritériem vybéru tzv. tisicova
nakladova cena.

Tisicova nakladova cena =

cena inzertni strany x 1000

prodany naklad
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Vyjadiuje cenu celostrankového inzeratu v 1000 exemplafich urcitého propagacniho
prostfedku, tento parametr v§ak nic nevypovida o osloveni cilové skupiny.

Vybér nosice v ramci média - bereme v uvahu ¢tyfi charakteristiky:

Publikum:
e podil poslucha¢i programu - procento posluchacli televize nebo
rozhlasu, ktefi si program naladili.
* naklad - pocet vytiSténych exemplafi periodika, ktery zpiesiiuje Udaj
pocet Ctenari (Ctenost).

Vyhodnoceni nakladové ucinnosti - finan¢ni narocnost na prondjem prostoru ve
vtefindch, minutach, strandch periodik nebo plochy v m® venkovni reklamy,
vyhodnocovana ukazateli : CPT (Cost Per Thousand) — bézn¢ pro mnoha média,
CPP (Cost Per Rating Point) — n¢kdy pro televizi

Vyhodnoceni trznich segmenti - do jaké miry se kryji pocty ¢tenari, posluchaci,
divakl apod. s naSimi cilovymi skupinami, napf.: kolik ctenafd nasi cilové skupiny
¢te vybrana periodika A, B, C a jak jsou tato pomérové zastoupena. Toto
vyhodnoceni segmentl se provadi jako vyzkum a analyza indexovymi metodami
(jednoduchy pfistup, nepiimy pfistup a piimy piistup). Zakladem metod je
srovnani  demografickych ~ segmenti  cel¢é  populace s pozadovanymi
demografickymi segmenty cilovych skupin.

Vyhodnoceni schématu nosice - schématem rozumime medialni plan zpracovany
detailng v tabulce suvedenim programi, reklamnich osloveni za urc¢ité obdobi
dané planem kampang. Soucasti planu byva také doplnény naklad a tim padem
kompletni rozpocet na vSechna média. Schéma nosi¢e vyhodnocujeme podle tzv.
hrubych bodu ohlasu, tzv. GRP (Gross Rating Points).

GRP predstavuje soucet vSech ohlasii v riznych castech programu nebo dokonce
v riznych programech ¢i médiich. Hrubé body ptedstavuji procenta ohlasu, ale pocitaji
se jako ¢isla pomoci vzorce

Celkovy pocet ohlasi E = Rx F

Vysveétlivka :

E - celkovy pocet ohlasii

R - ndsobek ohlasu

F - rozsah cetnosti neboli frekvence média nebo jeho programu uvadi kolikrat, je
cilové publikum vystaveno sdéleni za urcity casovy usek

Problémy stanoveni efektivity reklamnich aktivit

Firmy se opakované dopousti té chyby, ze formuluji marketingové cile z hlediska

zisku a/nebo reklamni cile z hlediska obratu. Casto se divaji na reklamu jako na pi¥imy
konkuren¢ni ndstroj, misto aby ji chdpaly jako nastroj ke sdéleni skute¢nych ptfednosti.
Reklama je jedinym konkuren¢nim prvkem pro produkty v okamziku, kdy je trh nasyceny,
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kdy maji malo nebo viibec zadné ptednosti, v piipadé jednotné distribuce a v ptipadech,
kdy je uplatiiovana cenova politika s marginadlnimi pohyby obratového podilu. AvSak i

vvvvvv

mnozstvi penéz utracenych za reklamu.

Naklady primého marketingu

Tviiréi ¢innost v SirSim slova smyslu uréi pocatecni Uspéch ptimé marketingové
aktivity v terminech odpovédi (akce) a konverze (ndkupu). Nicméné teprve ndklady a
finan¢ni analyzy zalozené na téchto nakladech urc¢i, zda cela operace pfimého marketingu
muize byt skutecné povazovana za GspéSnou. To je divod, pro¢ spolecnost musi zajistit
rovnovahu mezi tviiréim procesem a naklady. Z hlediska znalosti vySe nakladu, které nas
stoji reklamni aktivity je tcelné spocitat bod zvratu, coz je vypocet minimélniho poctu
objednavek, kterého dosdhneme kampani, aby se nam ,.kampan zaplatila®.

celkové komercni naklady
Bod zvratu =

dostupna marZe na komer¢éni niaklady na objednavku

,Marze na komer¢ni néklady* je ¢astka odvozend od prodejni ceny po odecteni
DPH, vyrobnich nékladd, ndkladl na plnéni, rezie a vynosu. Tuto marzi vztahujeme na
skute¢né (nebo nezbytné) komercni naklady (celkové naklady na produkt vcetné nakladu
zminénych vyse). Udaj vyjadiuje minimalni pocet objednavek, ktery by piima
marketingova aktivita méla pfinést.

PRIKLAD

Cestovni kancelaf nabizi atraktivni produkt ubytovani v lazenském komplexu se
zavadéci cenou 500 K¢. Produkt nabizime prostfednictvim piimé posty za cenu 500 K¢.
Vsechny néklady jsou evidentné zahrnuty v cené. Po odectu potizovacich, provoznich
nakladi, rezii atd. je dostupnd marze pro komer¢ni naklady 150 K¢&. Firma uvazuje
o zaslani postovnich zésilek na 30 000 adres. Jednotkovd cena na zasilku (vcetné
postovného) je 25 K¢. To znamena, ze celkové komercni naklady na planovanou aktivitu
dosahuji celkové castky 750 000 K¢. Z toho vyplyva nasledujici kalkulace bodu zvratu
(B2):

750.000
BZ = —— = 5.000 jednotek produktu
150

To znamend, Ze ze zasilek se musi ziskat minimaln¢ 5000 objednévek, aby se uhradily
naklady na tuto aktivitu. Mald uprava zékladniho vzorce pak vede k urceni
procentualniho podilu nutného k dosazeni bodu zvratu:

5.000 (nezbytny pocet jednotek)
BzZ= x 100 % = 16,6 % (lidé, kteti budou
osloveni)

30.000
Zasilkova akce bude Uspésnad jediné tehdy, dosédhne-li vice nez 16,6 % odpovédi. Teprve
5001. objednavkou zacne spolecnost vytvaret =zisk. VEtSi jistotu ve vztahu
k proveditelnosti a moznosti ziskat 5001 reakci lze ziskat prostfednictvim predbézného
testovani zasilek v mensim méftitku.
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Vyhodnocovani reklamnich akci

Pti vyhodnocovani reklamnich akci se testuje kvalita zadani a reklamni koncepce.
Cilem testovani je prokazat schopnost navrzené koncepce dosdhnout stanovenych cilt
v danych podminkach zvolenymi propagacnimi prostiedky a provéfit ohlas spotiebitelil.
Ten je zavisly na mnoha vlivech a hlavné na tom, jak kazdy jednotlivy respondent vnima
reklamu. Jde pfedev§im o analyzu emocionalnich faktord pfijemce na zakladé celkového
dojmu a o identifikaci psychologickych momenti vedoucich k akceptovani, nebo
odmitnuti propagacniho sdéleni, tvoticiho zdklad testované koncepce.

V ramci testovani reklamy jsou zkoumany predevsim tyto okruhy problémii:
* Obecné ptisobeni a emociondlni rezonance navrhi
* Asociace vztahujici se k produktu, popt. znacce vyvolané pisobenim propagace
* Informacni a komunika¢ni hodnota propagacnich vypoveédi
e Aktudlnost, srozumitelnost a vyraznost sdéleni
* Predstavy o cen¢ a kvalité¢ propagovaného produktu
» Faktory sociélni prestize a mira identifikace spotiebitelt s danou koncepci

Pii testovani je vyuzivana celd tada testovacich metod. Zakladem je obvykle
metoda psychologické explorace doplnénd riznymi psychologickymi a laboratornimi testy.

P¥i priizkumu vlivu reklamy na cilovou skupinu maji velkou vahu tyto kategorie:
» Stupenl znamosti produktu, firmy
* Hodnota vzpomenuti si a znovupoznani
* Analyza image firmy

Vyhodnoceni vysledku (ic¢innosti)

Na zakladé vSech ziskanych udaji je stanoven efekt a ptinos vynalozenych prostiedkd.
Vyhodnoceni ucinnosti vychazi z ohodnoceni stanovenych cilli a vyjadieni stupné jejich
plsobeni na piijemce reklamy.

5.1.4. Pristupy k méFeni ucinnosti

* Laboratorni experimenty - zkoumame vztahy mezi zavisle a nezavisle
proménnou. Obé proménné se sestavuji do matrice, kdy Gcelem experimentu je
otestovat, zda nezavisla proménna néjak ptimo ovliviiuje nebo vyvolava zavisle
proménnou. Nutnost dodrzet podminky experimentu je nezbytna, jinak mize dojit
k rozdilné interpretaci vysledku.

* Prace vterénu - analyzujeme vztah mezi reklamou a prodejem (nebo mezi
podobné proménnymi) podle skuteCnych vysledkii na jednotlivych trzich (napf.
vysSi prodeje pii vyssi reklamé a nizsi prodeje pii nizsi reklam¢) — zavislost a vztah
obou proménné. Pfi vyhodnoceni prace v terénu se muze stat, ze se néckolik
proménnych bude meénit stejné a nelze tak jednoznacéné urCit ucinek kazdé
proménné samostatne.

e Experiment v terénu - na rozdil od laboratornich experimenti a prace v terénu,
které dokazi bud’ urcovat pticiny, ¢i vystihuji redlné podminky v terénu lze oba
postupy dopliovat a vytvaret lepsi model. Jako piedpoklad mohou slouzit rizné
trhy, které se vzajemné neovliviiuji. Na nich se nezavisle proménné méni v Case.
Béhem zkusebni doby pfi testovani reklamni kampané vyzkumnici zvysi rozsah
reklamy v jednom mést¢, zatimco ve druhém obdobném misté se ponecha reklama
na stejné trovni. U¢inky reklamy na prodej jsou sledovany v obou méstech
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v pribehu testovaciho obdobi ¢i pied timto obdobim a po ném. Takovy test
vyplyva z ptirozeného rozhodovani subjekti na riznych trzich. Pokud by se
srovnavana meésta liSila pouze tirovni reklamy (nebo napf. ceny apod.), prokazala
by se tim dobfte pfi¢inna souvislost. Vyhodou této techniky je skutecnost, Ze se
vysledky testovaciho prodeje mohou srovnavat s vysledky prodeji pred
experimentem nebo po ném a to ¢asto v horizontu mésict, ale 1 let.

Zpiisoby sbéru dat pro vyhodnoceni komunikace :

* Dotaznik — casto zékladni nastroj vyzkumu, kdy zjiStujeme v terénu pomoci
tazatel aktualni informace od dotazovanych. Velmi zéalezi na sestaveni dobrého a
pfiméfené rozsahlého dotazniku, abychom =ziskali spravna data. Nebezpeci
zkreslenych informaci hrozi vtom, ze dotazovani (respondenti) maji tendenci
odpovidat na otdzky zplisobem, o kterém si mysli, Ze takto je chce spole¢nost
slySet. Témto rizikiim se pfedchazi dikladnym proSkolenim tazatelii a kontrolou
prabéhu vyzkumu

* Focus group - vzorek respondentt, kteti se ucastni skupinové diskuse

* Interview - strukturovany dialog vyzkumnika s respondentem prostfednictvim
fady otevienych otazek

e Oc¢ni kamera - zachycuje pohyby oka v reakci na vizualni podnéty a méfi délku a
potadi iniciovanych impulst — co pravé pozorovand osoba sleduje

* Pupilometr - zaznamenava rozsifeni o¢ni panenky, které reaguje na zajimave,
piijemné nebo dusevné naroné podnéty rozsifenim, v opacném piipadé zizenim

e Pokladni, osobni skenery — v supermarketech se pofizuji zdznamy z ndkupt a
plateb kartami (Casto karty pfislusného fetézce) pro podrobné piehledy prodeji
nakupnich tras v supermarketu, objemu nédkupu a detailni Setfeni podle polozek
zbozi, cen, propojend s osobnimi daty kupujicich (kdo kdy co kupuje). Na zakladé
téchto dat se odhali zony nejcastéjSiho pohybu dan¢ho segmentu v supermarketu,
kolik a ve ktery den utraceji a dalsi chovani, kdy ze znalosti nakupniho chovani
muze supermarket doplitovat zboZzi k sobé podle toho, kde je prostoru prodejny
umisténo, apod.

* Telemetry, audiometry, peoplemetry — jedna se o zCasti interaktivni elektronicka
zafizeni, spojend s televiznimi pfijimaci, kterd zaznamenavaji, kdo v domacnosti
sleduje urcity televizni program. Telemetr nebo audiometr muze byt pln¢€ zastoupen
peoplemetrem

* Ruéni méFidlo - casto elektronické zatizeni, jehoz prostiednictvim zaznamenavaji
respondenti své reakce na urCitou reklamu

5.2. Nastroje zpétné vazby

V kapitole o komunikacnich cilech kampané jsme si fikali, jak se nastavuji
komunikaéni cile s vyuzitim komunika¢nich modelti. Zminili jsme se také o ,,kontrolnich
otazkach™ pro ovéfeni, ve které fazi rozhodovéani se potencidlni nebo stily zdkaznik
nachazi. Da se fici, Ze nejpouzivanéjSim nastrojem zpétné vazby, ktery ndm uréi miru
naplnéni cile je vzdy vhodna forma vyzkumu.

V zasadé se da fici, ze pokud pouzijeme pojem MARKETINGOVY VYZKUM,
hovotime o velmi Sirokém okruhu vyzkumt, zahrnujicich vyzkum konkurence, nézory
marketingovych zprostfedkovateli (cestovni agentury, ...), vyzkum makroprostifedi nebo
jiné vyzkumy. Naproti tomu VYZKUM TRHU je vyzkum, zaméfeny na uz§i problém,
zpravidla na spotiebitele a jeho chovani spotiebni ¢i kupni.
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Nejcastéjsi otazky marketingového vyzkumu destinace:
* Pocet turisti/navstévnika
»  Ucel navitévy
* Sezoénnost navstév
* Zdrojovéa zemé/region
* VySe a struktura vydaju
* Socialni a ekonomické charakteristiky respondentt
* Aktivity respondentti
* Nazor na destinaci — spokojenost, kritika, ...
* Postaveni destinace ve srovnani s konkurenénimi destinacemi
* Pravdépodobnost opakovanosti ndvstévy v budoucnu

Sestaveni planu vyzkumu

Zdroje Sekundarni informace | Priméarni informace
Vyvz k umne Pozorovani Zajmove skupiny Prizkum Pokus
pristupy
1\’/Iet0dy Dotaznik Technicka zatizeni
vyzkumu
Plan vybéru Vybérova jednotka Velikost souboru | Postup vybéru
Metody, . Telefonem Postou Osobni kontakt
kontaktovani

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

Pfi provadéni marketingovych vyzkum a vyzkumii obecné mezi nepatii
nejcastejsi problémy najit cilovou skupinu, spravné definovat cil a rozsah, ale problémy
s vlastnim provadénim. Diilezita je kontrola vyzkumnikt, zda provadéji vyzkum dle platné
metodiky a jejich nadSeni eliminuje neochotu  spolupracovat a neziskdvame tim
nepravdivé nebo zkreslené tdaje.

Vyzkumnici se nesmi nechat odradit ani nezastizenim respondentl a musi
podniknout opakované pokusy o dotazovéani. Pii dlouhodobé&jsim vyzkumu se miize
dostavit ptechodnd zaujatost proti vyzkumu a tim padem je dilezita kompetence vedouciho
vyzkumu udrzovat vyzkumny tym v pohodé a ocekavani zajimavych vysledku.

Pii zpracovani vyzkumi v oblasti cestovniho ruchu mohou pfi vyzkumu v destinaci nastat
nasledujici problémy:

* Nizké finan¢ni limity na provedeni prizkumu

* Neschopnost / neochota respondentii zodpovédéet neékteré otazky

* Nesnadnost a nakladnost zjiStovani divodu neuzivani produktu

* Problémy se zjistovanim trendu

* Nesrovnatelnost dat a metodik

Po zpracovani vyzkumu nasleduje analyza dat a interpretace idajui a piiprava
vyzkumné zpravy. V analyze dat postupujeme nésledujicimi kroky :
* Editace vysledkl — kontrola na chyby, nejasnosti
* Kodovani odpovédi pro dalsi pocitacové zpracovani
* Tabelovani pocitani a fazeni odpovédi na otazky do tabulkové formy
* Pouziti statistickych testli a postupli — matematické postupy a testy, regresni,
korela¢ni a faktorova analyza, chi-kvadrat a dalsi
* Volba vhodného SW pro zpracovani
» Stanoveni stupné piesnosti zpracovani
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* Kontrola chyb — ve vybéru, metodach sbéru dat nebo analytické chyby

Jestlize neni komunikace vyhodnocena, neni prokazatelné, Ze se prostiedky
kampan€ pouze "nespotiebovaly" bez jakéhokoliv efektu. Vydaje na komunikaci se tak
stavaji investici v okamziku, kdy je prokdzana jejich efektivita. Vyjadfeni miry navratnosti
investic je dulezitym kritériem hodnoceni jakosti komunika¢nich aktivit.

Vyzkumy - strukturované déleni:

Kategorie vyzkumu Oblast pouZziti Typické pouziti v marketingu
1.| Analyza trhu a Planovani Posuzovani a planovéani objemil prodeje,
predpovédi marketingu podilu na trhu a vynost podle relevantnich

kategorii trznich segmentti a typt produkti

2.| Vyzkum zakazniki

Segmentace a
umistovani

Kvantitativni posouzeni postoji, znalosti,
nazoru a ndkupniho chovéni zdkaznikt
véetné zakaznickych auditd

Kvalitativni posouzeni potieb, dojmi a
nazoru zékaznikt

3. | Studie produkti a cen

Formulace (mix),
prezentace produktu
a tvorba jeho ceny

Posouzeni a zakaznické testovani
modifikovanych a novych slozeni produktii a
studie cenové pruznosti

4. | Propagace a pruzkum | Efektivita Posouzeni reakce zdkazniktli na alternativni
prodeje komunikace provedeni reklamy a pouziti médii, reakce na
rizné formy podpory prodeje a vykonnosti
prodejniho personalu
5.| Vyzkum distribuce . Znalosti distributorti o produktech, zasobach
Efektivita

distribuéni sité

a katalozich, efektivité prodeje véetné auditu
prodeje a studii obsazenosti

6. | Studie vykonnosti a Celkové vysledky | Posouzeni spokojenosti zdkazniki, jak
celkové hodnoceni marketingu a celkové, tak s jednotlivymi prvky produktu
kontrola kvality véetné vyuziti marketingovych testl a
produktu experimentl

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

Dotazovani (ankety)

vvvvv

kontaktniho média mezi formami:

pisemnou,
telefonickou
osobni

Dle zpiisobu formulovani
otazek

primé

neprimé dotazovani - a toto dale délime podle typu pouzitych
otazek, kdy pro dotazovani uzivame oteviené, uzaviené
otazky

Zpravidla k 1 oblasti
vyzkumu

specialni dotazovani:
Interview - ustni dotazovani, ve formé

» plné strukturovaného interview (znéni a poradi
otazek je presné stanoveno),

= Castecné strukturovaného interview (potadi a typ
otazek stanoven s moznosti doplitkovych otazek)

» nestrukturované interview (bez pfedem stanovené
struktury a typu otdzek, odviji se zpravidla od
odpovédi dotazaného)

vicetematické dotazovani

Dle typu dotazovani

pozorovani a experiment — zjistovaci metody uzivané
v uméle vytvorenych podminkéch tak i v terénu
panel — metoda je zalozena na principu, Ze opakované je
dotazovéna stejna skupina, abychom nasli posuny a trendy
v pribé¢hu Casu.
= obchodni panel — pro spolecnosti, jedna se o vyzkum
individualni
= spotrebitelsky panel — tzv. ,,panel domacnosti* pro
vyzkum spottebniho chovani obyvatelstva

Dle hlediska provadéni

uplné zjistovani (pouze u malych skupin dotazovanych)
casteéné zjisovani (namatkove, vyuziti vzorku a platnosti na
celou zkoumanou skupinu, segment, trh) metodami:

nahodny vybér (jednoduchym a skupinovym vybérem nebo
vybérem podle vrstev)

védomym systematickym vybérem (vybér koncentrovany)
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NASTROJE ZPETNE VAZBY —- MARKETINGOVE PRUZKUMY A VYZKUMY

Ziskavani informaci

Primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum

Vnitropodnikové zdroje

Mimopodnikové zdroje

Dle formy

Pisemna

Dotazovani

Dle taktiky

Telefonicka

Osobni

Piimé/neprimé otazky

Oteviené/uzaviené
otazky

Dle témata - rozsahu

Dle ucasti pozorovatele

Pozorovani

Dle mista

PIné strukturované,
¢astecné strukturované,
nestrukturované
interview

Specialni
(monotématické)

Vicetématické

Zucastnéné

Nezucastnéné

Laboratorni

Experiment

Laboratorni

Terénni

Panel

Obchodni

—— 1

Spotiebitelsky
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Terénni

Velkoobchodni

Maloobchodni

Domacnostni

Individualni




ZAVER
Celkovy efekt procesu komunikace zéavisi na kvalit¢ vSech zakladnich fazi -
ptipravé, realizaci, vyhodnoceni a je proveétovan postupné pii jejich pribéhu.

1. Proces pripravy - Vysledkem realizace ptedchazejicich kroka ptipravy je celkovy
ovlivityjici jeji kvalitu. Prvni fazi hodnoceni komunika¢ni kampané je testovani kvality
koncepce komunika¢ni kampané. Cilem testovani je prokazat schopnost navrzené
koncepce dosdhnout stanovenych cili v danych podminkach zvolenymi komunika¢nimi
prostiedky a provéfit ohlas spotiebitelll. Jde pfedevSim o analyzu emocionalnich faktori
pfijemce na zdkladé¢ celkového dojmu a o identifikaci psychologickych momenti
vedoucich k akceptovani, nebo odmitnuti propagacni myslenky, tvofici zdklad testované
koncepce.

V ramci pretestovani komunikace jsou zkoumany predevsim tyto okruhy problému :
*  obecné plisobeni a emocionalni rezonance navrhii
*  asociace vztahujici se k pfedmétu kampané
* informacni a komunika¢ni hodnota propagacnich sdéleni
e aktudlnost, srozumitelnost a vyraznost sd¢leni
*  predstavy o cen¢ a kvalité propagovaného predmétu kampané
»  faktory socidlni prestiZe a mira identifikace spotfebitelti s danou koncepci

Pfi testovani je vyuZzivana celd tfada testovacich metod. Zakladem je obvykle metoda
psychologické explorace doplnénd riznymi psychologickymi a laboratornimi testy. Na
zéklad¢ vysledku testl kvality navrzené koncepce se tato bud’ realizuje, nebo je navrh
piepracovan.

2. Faze realizace - Veskera Setfeni provadéna po zapoceti realizace komunika¢ni kampané
spadaji do tzv. aposteriorni faze vyhodnocovani. U¢inek Ize zkoumat teprve po skondeni
kampané nebo jiz v jejim pribehu. Pfi prizkumu vlivu komunikace na cilovou skupinu
mayji velkou vahu tyto kategorie:

e stupenl znamosti produktu, firmy

*  hodnota vzpomenuti si a znovupoznani

*  analyza image firmy

Udaje o stupni znamosti a znovupoznani vsak nevypovidaji nic o pozitivnim &i
negativnim ovlivnéni piijemce komunikaci, psychologicky vliv odhaluje analyza image,
kdy jsou napiiklad stanovenim polaritniho profilu propagovaného produktu zjistény
emocionalni a motivacni u¢inky kampané.

3. Vvhodnoceni - v posledni fazi stanovujeme na zaklad¢ vysledkli efekt a pifinos
vynalozenych prostfedkt. Vyhodnoceni u€innosti vychédzi z ohodnoceni stanovenych cilt a
vyjadieni stupné a jakosti jejich splnéni dvéma pfistupy:

*  Zhodnoceni celkového psychologického ucinku
*  Stanoveni ekonomického tc¢inku, jako nasledného propagacniho cile

Celkovy psychologicky ucinek kampané se stanovuje vyzkumnymi metodami
popsanymi ve fazi pfipravy a vyhodnoceni stim, Ze problémem tohoto pfistupu je
nezietelnd vypovidaci schopnost kvalitativnich idaji o plsobeni kampané v oblasti
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znalosti produktu a stavu image firmy, i kdyZ jsou komunikacni cile voleny piimo timto
smérem.

Vyhodnoceni kampané mliZze mit nasledujici podobu: Plisobeni kampané zvysilo u cilové
skupiny pasivni znalost turistického produktu "A" v segmentu ,,S“ z "X" na "Y" procent,
¢imz byl cil akce splnén na "Z" procent). V zdjmu lepsi zfetelnosti a moznosti hodnoceni
akce v $irSich souvislostech je vhodné prevést i tyto vysledky do ekonomickych kategorii,
umoznujicich napt. kone¢né vyhodnoceni navratnosti investic. Podstatou této metody je
vyjadieni podilu ptisobeni kampané na vysi obratu firmy.

Kvalita ohraniceni useku podminuje spravnost stanovenych piinost. Pti zachyceni
ptili§ kratkého useku je zachycena pouze €ast Gspéchu a pii dlouhém useku kontroly se
projevi rusivé vlivy prostfedi zkreslujici vysledky. Z téchto divodid je mozné pouze
orientacni stanovené vySe obratu dosazeného komunikaci. Matematicky lze vyjadrit
ekonomickou efektivnost jako vynosnost vlozenych prostredki.

V-1
Vynosnost vynalozenych prostiedkti E = *100%

Vysvétlivka:

E - Vynosnost vynalozenych prostredki v %.

I - Investice do vyhodnocované kampané, podminkou pro ziskani této hodnoty je evidence
veSkerych vydaju na komunikaci a jejich prirazeni k jednotlivym komunikacnim aktivitam.
V - Prokdzany vynos z kampané, urceny podle vztahu V = p;, kde p ; jsou podily kampané
na zisku jednotlivych realizovanych obchodii

Ziskani hodnoty p ; umoziuje vztah p=k, x k; x z;

ki - koeficient vyjadirujici hodnotu interni izolace podilu zisku pripadajictho na
komunikaci, nabyva hodnot 0,1 >

k> - koeficient externi izolace vyjadrujici vnejsi vilivy prostiedi, jehoz viiv je zretelny
zejména u stalych odberatelii

z; - celkové zisky z jednotlivych realizovanych obchodii v daném vyhodnocovacim obdobi

Zpisoby méfeni rozdilu stavu NA POCATKU a KONCI v etapach komunikace:

M¢éreni vystupu (naplnéni cile) 1. fize:
Cilem a smyslem této faze je zasadné poznat v jakém stadiu znalosti se potencialni
zakaznik nachazi.
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Otazka pro méfeni naplnénosti cile v této fazi mize znit:
»Znate?*, ,,Vidél/a jste?*, ,,Ochutnal/a jste?*, ,,SlySel/a jste?*

Stav pied: NEZN,ALI
Stav po: ZNAJI

Méi‘eni vystupu (naplnéni cile) I1.faze:

Kontrolni otazkou po zméfeni naplnénosti cilii v ramci této faze je uziti aktivnich sloves v
otazkach: ,,

Zajima Vas tato nabidka?, ,,Chtél/a byste vyuzit tuto sluzbu?“, ,,Kdy?*.

Stav pfed: NELIBILO SE, NEZAJIMALO, NECHTELI
Stav po: LiBI SE, ZAJIMA JE, CHTEJI

Méreni vystupu (naplnéni cile) I11.fize:
Ovéfeni, kde se nachdzime v ramci konativni faze provadime pomoci otazek:
»Mate zajem koupit?<, ,, Udélate pokusny nakup?*, ,,Koupite?*, ,,Kdy?*

Stav pited: NECHTELI KOUPIT
Stav po: KOUPILI
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SEZNAM PRILOH

Soubor Domaci cestovni ruch — Vyhodnoceni priazkumii:

Motivace pro traveni dovolené v Ceské republice
kvantitativni telefonicky vyzkum — 10 skupinovych diskusi a 1201 rozhovorta
(spole¢nost STEM/MARK)
Cas konani: listopad — prosinec 2003

Problémy domaciho cestovniho ruchu
sociologicky kvantitativni vyzkum — 730 respondentt (spolecnost STEM)
Cas konani: listopad 2003

Cil: Vyzkum mapuje domaci cestovni ruch z pohledu vékového sloZeni turisti, formy
a mista traveni dovolené, divody pro vybér domaci dovolené pred zahraniéni,
podminky v tuzemskych turistickych centrech (negativa i pozitiva poskytovanych
sluZeb), trendy a vyvoj do budoucnosti.
Obsah:
1. Motivace pro traveni dovolené v Ceské republice
1.1. Letosni dovolena — vyzkumem zjisténa typicka dovolena, aktivity o dovolené,
misto traveni letosni dovolené
1.2. Traveni dovolené — zpusob traveni dovolené dle vékovych skupin turist
1.3. Informacni zdroje pti vybéru dovolené — odkud berou turisté informace
potiebné pro vybér dovolené
1.4. Preference Ceské republiky pied zahrani¢im neni jednoznaéna — kritéria vybéru
tuzemské nebo zahrani¢ni dovolené
1.5. Co je potieba zlepsit v Ceské republice pro podporu cestovniho ruchu? —
omezeni tuzemské dovolené
1.6. Idealni region pro dovolenou — zdjem o jednotlivé regiony v CR
2. Problémy doméciho cestovniho ruchu — domaci rekreanti
2.1. Co NENI piekazkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu — klesajici poptavka
po tuzemskych destinacich, finan¢ni slabost obyvatelstva, ekonomicky vyvoj
ve staté, nebezpecné situace v rekreacnich centrech, nedostatecné ubytovaci a
stravovaci kapacita
2.2. Co JE ptekazkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu — dopravni infrastruktura,
potadek a Cistota, neochota a laxnost obsluhujiciho personalu, nestabilni
klimatické podminky, sezénni vykyvy aj.
2.3. Perspektivy rozvoje — co je tieba udélat pro zvyseni zdjmu ¢eskych obcanti o
rekreaci v CR
3. Problémy domaéciho cestovniho ruchu - turisticka stfediska
3.1. Navstévnici — podil domacich a zahrani¢nich turist
3.2. Sluzby v cestovnim ruchu — struktura a podminky poskytovani sluzeb turistim
3.3. Hodnoceni podminek rozvoje domaci turistiky — pfirodni podminky a
spolecenské okolnosti (cena, spoluprace s urady,...)
3.4. Celkové hodnoceni podminek rozvoje turistiky - Respondenti se vyjadfovali k
Sesti podminkam turistiky — cen¢ sluzeb, ochoté persondlu, vstiicnosti
mistnich obyvatel, aktivité Zivnostnikti, vzhledu obci a bezpecnostni situaci v
obcich.
3.5. Trendy vyvoje domaciho cestovniho ruchu
3.6. Perspektivy rozvoje cestovniho ruchu
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Soubor Zahrani¢ni hosté ze zemi Evropské unie v hromadnych ubytovacich
zarizenich — navstévnost zahrani¢nich turist ze zemi EU
Cas konani: leden - zari 2003

Cil: Prehled navStévnosti zahrani¢nich hostli ze zemi EU v hromadnych ubytovacich
zarizenich — pocet hosti z jednotlivych zemi, jejich podil, praimérna doba pobytu a
pocet pirenocovani

Obsah:

tabulka — ptehled zahrani¢nich hostli ze zemi EU v hromadnych ubytovacich zafizenich

Soubor Kompendium statistik cestovniho ruchu v Ceské republice 2005 — soubor
piehledti vybranych ukazatelti

Obsah:
1. Vybrané ekonomické ukazatele
1. 1. Devizové ptijmy a vydaje
1. 2. Zaméstnanost v Ceské republice
2. Vyvoj poétu &eskych a zahrani¢nich turisti v CR a v regionech, 2001 - 2004
2. 1. Zahraniéni turisté ubytovani v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR a
v regionech CR, TOP 15 zemi
2. 2. Zahraniéni turisté v regionech CR
2.2. 1. Ceska republika
2.2.2.Top 10 zemi
2. 2. 3. Zemé Evropské unie
2. 3. Sezonalita zahraniénich turistd CR
2. 4. Vydaje zahrani¢nich turistl
2. 5. Hlavni diivody navitévy Ceské
3. Ubytovani
4. Domaci a vyjezdovy cestovni ruch

Soubor Projekt ,, Turisté vitani“ — koncept projektu

Cil: Vytvorit hnaci prvky procesu podpory cestovni ruchu — vytvorit infrastruktury,
aktivné pracovat s lidskym kapitilem, ve spolupraci s regionalnimi subjekty zavést
koncep¢éni marketing turistickych regionu a oblasti — a pozitivné ovliviiovat vztah
obyvatelstva k turistiim a cestovnimu ruchu.
Obsah:
1. Koncept projektu
1.1. Uvod — potieba tvorby projektu ,, Turisté vitani“
1.2. Namét projektu — prace s lidskym potencidlem — motivace Skolnich déti a mladeze
pro préci v cestovnim ruchu
1.3. Cile projektu
1.3.1. MozZnost vyuzit cestovniho ruchu jako vhodnou aktivitu pro podnikani.
1.3.2. Harmonizace postoje obyvatel k oblasti cestovniho ruchu.
1.3.3. Zapojeni skol do projektu.
1.4. Zakladni vymezeni projektu
1.4.1. Zapojeni do jednorazové akce ve Skolach
1.4.2. Zapojeni do dlouhodobého projektu, zapojeni médii
1.5. Orientacni ¢asova osa — ¢asovy prub¢h projektu
2. Néavrh komunikaéniho feseni
2.1. Cilové skupiny projekt — sprava a samosprava, Skoly, sdruzeni, novinafi
Dtlezité prvky komunikac¢ni strategie — informacni kampan
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Soubor Motivace k navstévé turistickych regionit v CR — kvantitativni reprezentativni
vyzkum turistickych regionti v Ceské republice

Velikost vzorku : 30 640 respondentti z toho 7250 cizincti

Cas konani : Serven az zati 2005

Zadavatelem projektu byla spolecnost Centro del turismo Ceco, kterd se zabyva propagaci
CR v Italii.

Cil projektu: zjistit hlavni motivacni faktory pro traveni dovolené v jednotlivych
turistickych regionech v souvislosti s moZnostmi provozovat oblibené volnocasové
aktivity.
Obsah :
1. Segmentace domaciho cestovniho ruchu — rozdéleni turisti na segmenty dle
zivotného cyklu, kombinovana vékem a typem domécnosti
2. Obecné ptedstavy a asociace s rekreaci a dovolenou — asociace dovolené, s jakymi
prozitky je spojena dobie strdvend dovolend a definice optimalni délky dovolené
v jednotlivych skupindch a stejné ¢lenéni informaci pro vikendy a prodlouzené
vikendy
3. Turistické regiony — asociace/atraktivnost/navstévnost — definice pojmt, se kterym
jsou spojovany regiony, popis a vysledky zjisténi atraktivity regiond, a vztah
navstévnosti a atraktivity regionl, vztah atraktivnosti, navstévnosti a znalosti
regionli
4. Turistické regiony — ocekavani a Sance realizace volno€asovych aktivit — dilezitost
volnoCasovych aktivit pii volbé dovolené, frekvence téchto aktivit a vztah
atraktivity regionu a moznosti konat tyto aktivity
5. Divody pro traveni dovolené v Ceské republice a v zahrani¢i — definice diivodt,
upfednostiiujicich dovolenou v CR a v zahrani¢i, srovnani podminek pro turisty
v CR a zahraniéi, opatieni pro zvyseni zajmu &eskych ob¢antl pro traveni dovolené
vCR
6. Preference informaci z oblasti domaciho cestovniho ruchu — definice dileZitosti
informaci pii rozhodovani o rekreaci v CR, grafy nejsledovangjsich tisténych
periodik a jinych médii

Soubor Monitoring navitévnikii v turistickych regionech CR - Vyhodnoceni etapy
1éto 2005

Velikost vzorku : 30 640 respondentli z toho 7250 cizinct

Cas konani : gerven az zaii 2005

Cil: Vyzkum mapuje navitévnost jednotlivych turistickych oblasti a regioni Ceské
republiky a zaméruje se na zjiSténi skladby navstévniki, zptisob traveni volného ¢asu,
jejich spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou
poskytovanych sluzeb.

Obsah:

1. Skladba navstévniki - vyzkumem zjiSténé rozd€leni zakaznikli na zahranicni a
tuzemské, déleni dle vzdelani, véku a zivotniho cyklu rodiny

2. Doprava navstévnikli — zjisténd dopravni vzdalenost a druh pouzitého dopravniho
prosttedku

3. Délka pobytu — zjisténi délka pobytu v €lenéni : jednodenni pobyty, 1-2 noci, 3-7
noci nebo vice nez 7 noci

4. Zpusob ubytovani — druh ubytovani tuzemskych a zahrani¢nich navstévnika

5. Stravovani v restauracnich zafizenich - druh stravovani tuzemskych a zahrani¢nich
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navstévniki

6. Primérné vydaje na osobu a den vregionu — opét v ¢lenéni na tuzemské a
zahrani¢ni navstévniky

7. Nejlakavejsi aktivity — co 1aka délat ve volnu tuzemské i zahranicni navstévniky
v daném regionu

8. Zdroj informaci — co pro zjiSténi informaci o regionu a mozném zptisobu traveni
dovolené pouziji tuzemsti a zahrani¢ni navstévnici

9. Mista v CR navitivend zahraniénimi navstévniky - mista, ktera zahrani¢ni
navstévnici navstivili nebo navstivi a podil zahrani¢nich navstévnikl, ktefi
v regionu alespoii jednou pienocovali

10. Okres, ze kterého piijeli CeSti navstévnici — zajimava informace o ,,zdrojovém
okresu® navstévy

11. DGvod navstévy regionu — pomérné ¢lenéni udavané¢ho divodu navstévy a nasledné
mapy regionll s uvedenim miry zastoupeni dané¢ho ditvodu k navstéve v regionu

12. Index spokojenosti se sluzbami a infrastrukturou

13. Index péce o cestovni ruch

14. Informace o kazdém regionu v Clenéni : hlavni divod navstévy, nejlakavé)si
aktivity v regionu v procentudlnim uvedeni, délka pobytu, opakovanost navstévy a
nejvetsi rezervy regionu

15. Shrnuti hlavnich vysledka

Soubor Analyza motivace zahrani¢nich turisti pro cestovani — studie vypracovana
spole¢nosti GM Consulting, pro CzechTourism.

Velikost vzorku: Celkem bylo ve vybranych zemich osloveno 8 000 respondentu, kdy v
kazdé zemi probéhlo 2 000 rozhovoru. V Némecku, Rakousku a Polsku probihaly
rozhovory vzdy v hlavnim mésté zemé a v dalSich dvou vybranych méstech typickych pro
danou zemi, na Slovensku byly rozhovory uskute¢nény za celou priimérnou populaci na
celém uzemi

Cil: Cilem projektu bylo zjistit, co motivuje turisty Zijici v sousednich zemich
(Némecko, Rakousko, Slovensko a Polsko) k cestovani. Zamérila se predevS§im na
motivaci pFi rozhodovani o volbé destinace, charakteru cesty a pobytu.

Obsah:
1. Cesty do zahranici

— kolikrat jste v poslednich 12 mésicich vycestovali do zahranici?
— dtvod cesty do zahranici
— posledni zahrani¢ni dovolena
— vydaje na dovolené
— primérnd utrata na misté, v EURO
— prumérna utrata celkem, v EURO

2. Znalost CR v porovnani s jinymi destinacemi
3. Divody nenavstivit CR
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Soubor Vnimani CR a motivace turistii p¥i vybéru destinace - shrnuti letni a zimni
analyzy motivace—zpracovano pro CzechTourism, duben 2004

Zkoumany vzorek: Osobni rozhovory Skolenych tazatelii s turisty pfitomnymi na tzemi
CR, dotazovani na zadatku léta 2003 a koncem zimy 2003-4. V zimé& celkem 2,040
respondentti, po 150-ti z kazdé zemé& nebo skupiny zemi; v 1ét€ celkem 1,800 respondentt,
po 150-ti z kazdé zemé nebo skupiny zemi.

Cil: Analyza motivace pro vybér destinace turisti, kteii do CR p¥ijeli na letni nebo
zimni dovolenou a analyza vnimani CR v kontextu dalSich blizkych zemi

Obsah:

1. Vnimani CR a motivace turisti p¥i vybéru destinace
* struktura respondenta
 vnimani CR a konkurenénich zemi
* motivacni faktory a hodnoty (1éto a zima)
 hodnoty spojované s CR
* faktory vnimani zemi
* konkurenéni zemé
 vnimani CR

2. Vztah k CR a konkurenénim zemim
e familiarita zemi
* relevance zemi
* postoj k zemim
* Brand equity zemi
* konkurenéni zemé

3. Aktivity o dovolenych
* obliba aktivit
 podminky v CR
* implicitni dalezitost
* relativni pozice CR
« celkovy potencial aktivit ve vztahu k CR

4. Analyza motivace
* motivacni segmentace
* motivacni segmenty: prumérny turista, pamatky a historie, rekreacni sportovec,

pohodIny navstévnik mést, zdbava a nocni zZivot

* srovnani segmentti

5. Dalsi informace
* informace o CR
* zpisob organizace navstévy
« dopravni prostiedek do CR
* pocet dnii stravenych v CR

6. Zpravy a doporuceni
* porovnani situace v l1ét¢ a zimé
« podklady pro dlouhodobé budovani znatky CR
« navrhy pro dlouhodobé budovani znacky CR
« navrhy pro taktickou propagaci CR v zimé
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Soubor Monitoring navs§tévniki — cela CR — souhrn odpovédi na dané otazky
Cas kondni: ¢erven — zaii 2005

Otazky:

15.
16.

17.
18.
19.

Pochazite z Ceské republiky nebo ze zahrani¢i?

Kterd mista jste navstivil(a)/navstivite?

Z kterého okresu pochazite?

Jak je vaSe bydlist€ daleko od tohoto mista dotazovani?
Jak jste sem pficestovali?

Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?

Uz jste n¢kdy navstivil(a) tento region?

S kym jste ptijel(a)?

Kde jste zde ubytovan(a)?

. Stravujete se zde v restauracnich zatizenich?

. Pfevazujicim diivodem vasi navstévy v tomto regionu je:  ?

. Které aktivity v tomto regionu jsou pro vas nejlakavejsi?

. Uvazujete o opakované navstéve tohoto regionu?

. Hodnoceni: ubytovani a sluzeb; uroveil vefejného stravovani; sluzby pro motoristy,

cykloturisty, lyZate; uroven personalu ve sluzbach cestovniho ruchu; péce o Cistotu
a poradek; cenovd urovenn sluzeb; rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit;
dopravni infrastruktura; dostupnost regionu MHD; vybaveni regionu pro sportovni
aktivity; nakupni moznosti; ptilezitost pro zabavu; vybavenost regionu atrakcemi
pro déti; poskytovani informaci o regionu; mistni orientani znaceni; péce o
pamatky, péce o Zivotni prostiedi; péce o bezpecnost zdkazniki, nabidka programu
pro volny ¢as, drobny prodej, pratelskost mistnich lidi

Co vam v regionu nejvice schazi?

Vyuzil jste ne¢které informace z nasledujicich zdroji: turistickd informacni centra,
cestovni kancelafe a agentury, média, propagacni materidly, Internet, informace od
personalu ve sluzbach, informace od pfibuznych ¢i zndmych

Kolik vés stoji v priméru na osobu a den vas pobyt v tomto regionu?
Charakteristika turistli — z hlediska véku, vzdélani, pouzivani Internetu
Poslechovost radii a dalsi otazky
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Soubor Turisté a navstévnici Prahy — kvantitativni prizkum - nazory a spokojenost
turist v Praze - Zavéreénd zprava z exkluzivniho vyzkumu pro Ceskou centralu
cestovniho ruchu (Czech Tourism) / Cas konani: srpen 2004

Cil: Primarnim cilem projektu bylo urcit dopad reklamni kampané zamérené na
propagaci Prahy probihajici v mateiské zemi.

Obsah:
1. Hlavni zji$téni — okolnosti pobytu v Praze, image Prahy, reklamni kampan, prazska
taxisluzba, no¢ni zivot v Praze, zdjem o dalsi mista v CR

2. Realizator projektu — spole¢nost STEM/MARK

3. Vychodiska projektu — zadani projektu, cile a témata prizkumu

4. Parametry projektu — detaily terénniho Setfeni, kontrola datového souboru

5. Dlvody a okolnosti pobytu v Praze — z jakych divodi a za jakych okolnosti
navstévuji turisté Prahu

6. Zaznamenani reklamni kampané¢ — zaznamendni kampané a jeji hodnoceni, jeji

dopad na propagaci Prahy

7. Asociace spojené s Prahou - image Prahy

8. Hodnoceni taxisluzby — zpiisob dopravy v Praze, hodnoceni taxisluzby, varovani
pted taxikafi a vliv na skute¢né hodnoceni

9. No¢ni Zivot v Praze — ndzory na no¢ni Zivot, hodnoceni dle vé€kovych skupin

10. Navstéva dalsich mist v Ceské republice — zijem o navitévu dalsich mist v CR,
diivody nezajmu o dal§i mista v CR
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