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Administrativa

Hodnoceni studia:

o Pisemny test (Uspésnost alespon 60 %)

o POT &. 1 — Vypracovat strukturovany dotaznik (odevzdate
do konce roku do uschovny [Su)

o POT C. 2 - seminarni prace a jeji obhajoba pfi ustni
zkouSce (zkouskové obdobi)

Vasim ukolem bude vypracovat ,rozsireny”

marketingovy mix vybraného produktu destinace

Vyber destinace na ISu, zapis mozny od 25.9. 16
hod. do 29.9. 2006

Odevzdani seminarni prace — elektronicky
(odevzdarna do 31.12. 2006), pisemné k ustni
obhajobeée




MARKETINGOVE TURISTICKE REGIONY
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Uvod do problematiky (Marketing a cestovni
ruchu)

Strucny vyvoj a definice marketingu
jako takoveého

Definice marketingu cestovniho ruchu
Specifika pri aplikaci marketingu CR

Vztah marketingu sluzeb a specifika
sluzeb v CR

Definovani destinace jako produktu
CR




[Definice marketingu

Marketing Ize charakterizovat nasledovne:
Uspokojeni zakaznikovych potreb a prani
Nepretrzitost podstaty marketingu
Sled dilCich kroku v marketingu
Klicova uloha marketingového vyzkumu
Siroké a mnohostranné Usili organizace
Vzajemna vnitrni zavislost organizace




Definice marketingu

Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu

Hlavni podstata Autor
Marketing znamena ucinit zakaznika stfredem Kotler
podnikani
Marketing jsou metody utvareni prijemného Lendrevic a
dojmu Lindon

Marketing jsou metody, jimiz podnik rozviji své | m Lewitt
trhy

Marketing je organizovani podnikové kultury, Drucker
ktera ma zamerit podnik na trh a na zakaznika Kanterova
Peters a

Waterman




[Vlastnosti sluzeb ]

Specificke vlastnosti sluzeb odlisuji
marketing sluzeb od klasického
(tradicniho) marketingu.

Vlastnosti sluzeb:

Dusledkem
= Nehmotnost zminénvych vilastnosti
= Nedélitelnost . y e

je rozsireni

= Promeénlivost : ,
marketingoveho

= Pomijivost mixu




Charakteristiky sluzeb v cestovnim
ruchu

Zvysena mira emocialnich a iracionalnich faktoru
pri koupi

Duraz na ustni reklamu

Rostouci naroky na jejich jedinecnost

DulezZitost image pfi koupi

Zvysena potreba kvalitnich podpurnych materialu
Duraz na komunikacni dovednosti poskytovatelu
sluzeb

Vysoka mira vyuzivani informacnich technologii




|

Charakteristika destinace cestovniho
ruchu

Ruzné geografické urovné destinace
Vztah destinace a strediska
Destinace jako produkt




[Destinace jako produkt ]

= Produktem destinace je komplex nabizenych
sluzeb prodavany pod spoleCnym nazvem

= Jednotlivé sluzby vsak nabizi ruzné subjekty,

jejichz zajmy mohou byt protichudné

= Protoze tyto subjekty nemohou garantovat
Kvalitu celého produktu musi spolupracovat

m "'Producentem™ produktu “destinace” by
mela byt organizace CR — destinacni
spolecnost




|

Specifikum destinacniho
marketingu
Siroka 3kala cild, ktera pomoci
destinacniho marketingu muzeme
naplnovat

uspokojovat prani a potieby navstévniku

maximalizovat navstéevnost ????

dlouhodobé udrzitelny rozvoj CR




[Destinaénl’ management

Kdyz je destinace produktem, kdo je
jeho producentem?

Kdo uskutecnuje marketingove aktivity
spojene s nabidkou destinace na trhu?




[Synergické efekty spoluprace

EfektivnéjSi vyuzivani prostredku
Implementace inovaci

Zavadeni novych ridicich metod a
TQM

Vznikaji ,economies of scale”

Lepe Celime externalitam zejména na
zivotnim prostredi

Budovani a pece o znacku a image




Producentem produktu
[desﬁnaceje:

Kvazi podnik, organizace cestovniho
ruchu, destinacni spolecnost

Cilem spolecCnosti je koordinovat
cinnost zainteresovanych subjektu
destinace
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Koncept marketingove strategie
destinace

Tento koncept chape marketingovou
strategil jako:

nastroj rizeni v oblasti cestovniho
ruchu

prostredek konkurencniho boje
konsensus rozhodujicich aktéru
v zajmove oblasti

prostredek kontroly




Identifikace minulych cil( a strategii

Analyza prostredi

POPTAVKA NABIDKA KONKURENCE | | ORGANIZACE
CR
| | | |
SWOT ANALYZA
SEGMENTACE

Stanoveni strategické vize a cil(

TRHU

Vytvoreni marketingové strategie

Implementace a prlibézna kontrola

Hodnoceni dosazenych vysledki a pripadna modifikace
strategie




Koncept marketingove strategie
destinace

= Kde jsme nyni”? — analyza soucCasnée situace (vnitrniho a
vnejsiho prostredi)

m Kde bychom chteli byt”? — definovani marketingovych
cilu destinace

m Jak se tam dostaneme” — definovani marketingove
strategie (segmentace, targating, positioning,
marketingove mixy)

m Jak zjistime, ze se tam dostaneme” — overovani, ze
vyvoj probiha podle planu (prubézna kontrola)

m Jak zjistime, ze jsme se tam dostali? — méreni a
hodnoceni vysledku marketingoveé strategie




Marketingova analyza

Vnéjsi prostredi

= politicke faktory

= ckonomické faktory

=  sociokulturni faktory
= technologické faktory
= PEST analyza

Vnitrni prostredi

" analyza primarni a sekundarni
nabidky

= analyza dosavadnich
marketingovych aktivit a
nastroju

= analyza samotné organizace

Analyza konkurence
= hlavni konkurenti

= velikost
= podily na trhu
= nabidka

=  marketingoveé prostiedi

Analyza poptavky

= analyza poptavkovych trendi
(chovani navstévnika)

= analyza trhu

= analyza soucasného
navstévnika

SWOT analyza




[Politické prostredi

Legislativni normy (zakony, vyhlasky,
narizeni, kodexy, a jiné predpisy, kterée
vydavaji organy statni spravy a
samospravy, ale i specializovane
instituce)

Politicka stabilita destinace
(terorismus, vnitrni politicka nestabilita,
atd.)




Nektere priklady pravnich
norem a predpisu

Zakon o mistnich poplatcich

Zakon o nekterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu

Lazensky zakon
Vyhlaska o provadeni a obsahové naplni zkousky

odborné zpusobilosti pro vykon privodcovske
cinnosti v oblasti cestovniho ruchu

Zakon o pobytu cizinct na zemi Ceské republiky
Zakon o regulaci reklamy

Zakon o ochrannych znamkach

Eticky kodex Asociace direct marketingu a
zasilkoveho obchodu




[Ekonomické prostredi

Kupni sila, socialni status (realni vyse
prijmu, cen, dostupnost uvéru, menovy
kurs, danovy system)

System podpory cestovniho ruchu,
resp. podpory MSP




[Socioekonomické prostredi

Hierarchie hodnot
- zakladni hodnoty (rodina a prace)

- druhotné hodnoty (vysledkem
zkusenosti a kazdodennich situaci)

Demograficky vyvoj (pohlavni, vékova,
vzdelanostni struktura obyvatelstva)




[Socioekonomické prostredi

Hierarchie hodnot
- zakladni hodnoty (rodina a prace)

- druhotné hodnoty (vysledkem
zkusenosti a kazdodennich situaci)

Demograficky vyvoj (pohlavni, vékova,
vzdelanostni struktura obyvatelstva)




[Analyza vnitrniho prostredi

Primarni nabidka dana prirodou
Primarni antropogenni nabidka
Organizované akce
Suprastruktura cestovniho ruchu
Infrastruktura cestovniho ruchu
VSeobecna infrastruktura
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Analyza organizace
cestovniho ruchu

Funkcni organizace cestovniho ruchu
je nutnou podminkou pro realizaci
marketingove strategie

Marketingova organizace zahrnuje
podnikatelskou sféru, obCcanskeé a
kulturni instituce, statni spravu a
samospravu, profesni organizace, ale |
jednotlivce




[Analyza konkurence

Cilem analyzy konkurence je odlisit
nabidku destinace od nabidek
konkurence

V prvni rade musime nasi konkurenci
Identifikovat — destinace, které nabizi
podobné produkty, zameruji se na

tytéz segmenty a geograficke oblasti.




[O konkurenci zjistujeme

Jaké jsou jeji silneé a slabé stranky.

Jaké ma marketingove cile, vize a
strategie.

Jakeé nabizi produkty.
Na jaké segmenty trhu se zameéruje.
Jaka je jeji organizacni struktura.




[Benchmarking

Porovnavani parametru produktu a
jejich zpusobu tvorby produktu
nejlepsich konkurentu s nasi destinaci,
s cilem poucit se z nich.




[Analyza poptavky

Vnejsi faktory, ktere ovlivnuji
rozhodovani navstévniku

Kulturni
Spolecenskeé

Osobni
Psychologicke




Trendy v cestovnim ruchu

Demografie a duisledky pro poptavku:

- rostouci poptavka po kvalite, pohodli a bezpecnosti

- rostouci poptavka po jednoduchych zptisobech dopravy

- rostouci poptavka po relaxacnich aktivitach (golf)

- rostouci poptavka po produktech zamérenych na jednotlivce

- rostouci poptavka spise v obdobich mimo hlavni sezonu (zimni
pobyty)

- v marketingovych aktivitach by mél byt kladen mén¢ diaraz na vek
a vice na pohodli

- rostouci poptavka po vzdaleng¢jsich destinacich, ale ¢astec¢né i po
KratSich pobytech




Trendy v cestovnim ruchu

Zdravi a dusledky pro poptavku:

- turisté se budou stale cast¢ji vyhybat destinacim, které jsou chapany
jako méng¢ zdrave

- poptavka po pouze letnich dovolenych bude stale klesat

- poroste stale vice popularita aktivni dovolené a rovnéz poptavka po
vSech aktivitach s ni spojenych

- poroste poptavka po wellness produktech, lazenskych pobytech a
fitness centrech




Trendy v cestovnim ruchu

Vnimavost, vzdélani a dusledky pro poptavku:

rostouci poptavka po specialnich produktech

stale castéji budou do balicka sluzeb cestovnich kancelari
zahrnovany prvky umeéni, kultury a historie, totéz se tyka i
iIndividualniho cestovani

poroste potieba lepsSiho a tvorivéjsihno zpuasobu poskytovani
informaci

poroste poptavka po novych destinacich stredni a vychodni
Evropy




Trendy v cestovnim ruchu

Volny ¢as a dusledky pro poptavku:

- rostouci poptavka po levné¢jsich produktech
- rostouci poptavka po relaxacnich pobytech

- zkracovani hlavni delsi dovolené a jeji nahrazovani
vétSim pocétem kratkodobéjsich dovolenych




Trendy v cestovnim ruchu

ZkusSenosti s cestovanim a dusledky pro poptavku:

- dovolena bude stale vice doplnovana alternativnimi zpasoby traveni casu a penéz
- mnohem vice utrpi destinace s neprijatelnym standardem sluzeb

- bude se stale vice objevovat smiSené spotiebni chovani: jeden rok jednoducha,
dalSi rok luxusni dovolena nebo jeden rok dlouhodoba, dalsi rok kratkodoba
dovolena

- preference dovolenych budou stale vice roztristené
- vérnost destinacim bude nadale oslabovat

- zkusenosti budou stimulovat turisty k navstévam jiz navstivenych destinaci v
minulosti, s kterymi byli spokojeni

- bude vice preferovana mobilita a poroste tak vice poptavka po pujcovnach aut,
motocykla a kol

- poroste preference regioni, které nabizeji Sirokou, rozmanitou a zcela vyvazenou

koncepci, poroste poptavka po lepSim destinacnim managementu




Trendy v cestovnim ruchu

Zivotni styl a dusledky pro poptavku:

- spolecenské postaveni bude méng¢ dulezité

- chovani ve volném case bude vice individualizované, poroste poptavka spise po
mensSich ubytovacich jednotkach (menSi rodinné hotely, farmy)

- posun ve vnimani zivota a zivotniho stylu zptsobi pokles v poptavce po piné
doprovazenych zajezdech

- dodavatelé ziskaji vyssi zisky pokud budou schopni vytvorit zcela nové produkty,
bude stale dulezitéjSi jejich specializace v souvislosti se specifickymi konicky a
zajmy

- poroste poptavka po druhém bydleni

- stale vice se bude projevovat trend navratu k ,jednoduchému® — napt. budou
spiSe preferovany bungalovy pred hotely a stany pred karavany




Trendy v cestovnim ruchu

Informacni technologie a disledky pro poptavku:

- dostupnost turistickych informaci o destinacich a produktech a slozit¢jSi systemy
vyhledavani zptusobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu

- zkuSengjsi turisté si budou stale vice sestavovat svou dovolenou prostiednictvim
primeé rezervace pres internet

- vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou stale vice nakupovany
pres internet

- internet pozméni roli narodnich turistickych organizaci a posili roli e-marketingu

- zakladnim predpokladem uspésnych webovych stranek bude dostupnost hlubsSich
informaci jak o produktech, tak o destinacich, a pristupna propojeni a prolinky

- moznost nakupu pres internet bude mit za nasledek jesté pozdé¢jSi rezervace

- vzroste potreba spolehlivych on-line rezervaci predevSim ze strany vice
zkusSenych a sebejistych turisti




Trendy v cestovnim ruchu

Doprava a dasledky pro poptavku:

- destinace budou vice profitovat z jednoduché dostupnosti predevSim v pripadé
kratkodob¢jsich pobyti, zejména pokud jsou hlavni udalosti poradany
v obdobi mimosezony

- lepSi dostupnost primych vlakovych a leteckych spojeni bude stimulovat
poptavku po prodlouzenych vikendech a kratkodob¢jSich pobytech ve
meéstech v zahranici

- vzroste vyuzivani vysokorychlostnich zeleznic, které tak prevezmou vysoky podil
v soucasné dob¢ letecké dopravy

- pretizeni silnicni dopravy bude mit negativni vliv na cesty soukromymi vozy,
zejmena v hlavni sezon¢

- klesne vyznam autobusové dopravy

- bariéry zpiusobené nedokonalymi jizdnimi rady a nepriliS optimalni dopravou
budou mit velice negativni vliv na destinace, které neakceptuji rostouci
poptavku po snadné dostupnosti

- okruzni plavby, at uz levn¢jSi ¢i nakladné, narostou na vyznamu, predevSim u
populace starsi 50 let




Trendy v cestovnim ruchu

Udrzitelny rozvoj a disledky pro poptavku:

vzroste dulezitost jednotlivych regiont v ramci destinace
politika destinacniho managementu musi byt zlepSovana
prostrednictvim kontinualn¢jSiho a daslednéjSiho planovani

preference destinaci budou stale silngji spojovany s podporou mistniho
obyvatelstva a jejich privétivym postojem Kk rostoucimu poctu
prijizd¢jicich turista

ekoturismus nesmi byt zaménovan s udrzitelnym rozvojem cestovniho
ruchu




Trendy v cestovnim ruchu

Jistota, bezpeci a dusledky pro poptavku:

- turisté se budou vice vyhybat destinacim, které jsou povazovany za
meng¢ bezpecneé

- pri vybéru destinace bude hrat vétsi ulohu kvalita vody (jezera, bazény,
ale i vody z vodovodni sit¢)

- turisté budou mnohem rychleji reagovat v pripad¢, ze nabizeny produkt
nebude splinovat ocekavané standardy

- vyznamng¢ vzrostou naklady zarucujici bezpecnost

- primysl cestovniho ruchu bude pruzngji a lepe reagovat a uspokojovat
poptavku v krizovych obdobich




SWOT analyza

= urceni silnych a slabych stranek destinace znamena
odpovedeét na otazku

m "Z ceho se sklada nabidka destinace na trhu CR?"

= rozeznani prilezitosti a ohrozeni nabidky destinace na
trhu znamena odpovedet na otazku

m "Co ovliviuje uspesnost nabidky destinace na trhua v
jakem smeru?”

= vysledkem analyzy silnych a slabych stranek destinace a
jejich porovnani s konkurenci je odhaleni specifické

prednosti destinace (USP - unique selling proposition),
kterou se vyrazne lisi od konkurencnich destinaci




Segmentace trhu

- rozdéleni trhu na homogenni skupiny lidi -
segmenty, které maji relativné stejné potreby a pozadavky, uroven
spotreby, ocekavani vzhledem k destinaci a je mozne je oslovit
prostrednictvim spolecnych komunikacnich médii

- segment, kteremu je mozno destinaci "prodat”

nejlépe
- na zakladé porovnani nabidky

destinace, potieb a pozadavk jednotlivych segmentu trhu
pro koho je produkt destinace vhodny
co je z hlediska segmentu specifickou prednosti destinace
ze kterych ¢asti republiky/stati navstévnici prichazeji
jaké tradice a zvyklosti navstévnikl dodrzuji
jaka je kupni sila navstévniku




Prubéh segmentace, targetingu a
positioningu

*Stanoveni segment. * Kritéria pro
kritérii » méreni atraktivity .| *Stanoveni p. pro
*Popis jednotlivych segmentu cil. seg.
segmentu *Vybér cilovych *Stanoveni mar.
segmentu mixu pro jednotlivé
segmenty




Kritéria segmentace

geografickeé

demograficke

ucel cesty

socialne-ekonomicke

chovani se segmentu
psychograficke

segmentace ve vztahu k vyrobkum
zivotniho stylu

distribucni cesty




Geograficka segmentace

uvazujeme misto puvodu navstévnika
vyhodou je snadna pouzitelnost

vyznam teto segmentacni zakladny
klesa




[Demografické segmentace

Clenéni trhu podle vé&ku, pohlavi,
velikosti rodiny a jeji struktury,
narodnosti, atd.

Na kombinaci demografickych udaju
jsou zalozeny i jiné promenné, napr.
Zivotni cyklus rodiny




Faze zivotniho cyklu rodiny podle Wellse
a Gubara

ey

Mladenecka faze Mladi svobodni lidé neZijici s rodiCi

Bezdétni novomanzelé

PIné hnizdo | Rodina s nejstarsim ditétem do 6 let

PIné hnizdo Il Rodina s nejmladsim ditétem nad 6 let

PIné hnizdo Il StarSi manzelé s détmi, které jsou na nich
zavislé

Prazdné hnizdo | Déti jsou mimo domov, hlava rodiny stale
pracuje

Prazdné hnizdo Il Hlava rodiny je v dichodu

Pracujici osaméla resp. osamely vdovec

vdova

Osameéla vdova resp. osameély vdovec

v dichodu




[Socioekonomické segmentace

zahrnuje charakteristiky jako jsou
prijmy, povolani, vzdelani a
spolecenska trida




Spole€éensky Spoleéenské Povolani hlavy domacnosti Priblizny podil

stupen postaveni rodin (%)
A VyS&si stfedni tfida Vy8Si manazerské, administrativni nebo odborné s akademickym 3
vzdélanim
B Stredni tfida
L Stredni manazerské, administrativni nebo odborné 10
C1 NizSi stredni tfida Mistrovské nebo uirednické, nizSi manazerské, administrativni nebo o4
odborné
C2 Kvalifikovana . s er e
pracujici tfida Kvalifikovani délnici 30
D Pracujici tfida Castedné kvalifikovani a nekvalifikovani déInici 25
E Lidé na nejnizsi

C1

C2

existen&ni Grovni Statni duchodci nebo vdovy bez dalSich pfijmu0, pfilezitostni

VyssSi stredni trida: Hlava domacnosti je uspésSny podnikatel nebo vysokoskolsky vzdélany odbornik, vysSi statni ufednik nebo ma
znacné soukromé prostfedky. Mladi lidé v nékterych z téchto povolani, ktefi se jesSté uplné neusadili, mohou zatim spadat do
stupné B, ackoliv by nakonec méli dosahnout stupné A. Na venkové nebo v pfiméstskych oblastech A obvykle bydli ve velkych
stranou stojicich domech nebo v drahych bytech. Ve méstech Ziji v drahych bytech nebo v méstskych domech v lepSich ¢astech
meésta.

Stredni trida: Obecné jsou hlavy domacnosti z tfidy B lidé ve vySSim postaveni, ale nikoli ve skute€nosti Spi¢ce svého oboru nebo
podniku. Jsou docela dobfe hmotné zajisténi, ale jejich Zivotni styl je spiSe uctyhodny a prosty nez okazaly nebo luxusni... ti, ktefi

s

nejsou vydélec¢né ¢inni, ziji ze soukromych penzi nebo z pomérné skromnych soukromych prostfedku.

Nizsi stredni tfida: Tvofi ji rodiny malych obchodniku a fyzicky nepracujici zaméstnancu, ktefi provadéji méné vyznamné
administrativni, vedouci a ufednickeé prace, tj. takzvané ,bilé limecCky".

Kvalifikovana pracuijici trida: Jde prfevazné o kvalifikované délniky, vyucené ve svém oboru, a jejich rodiny.

Pracujici tfida: Sklada se z déIniku ¢aste¢né kvalifikovanych nebo nekvalifikovanych.

nezameéstnanosti zavisli na socialni zachranné siti, nebo lidé s velmi malymi soukromymi prostfedky.




[Segmentace podle ucelu cesty
V praxi je nejcasteji pouzivano Cleneni trhu na:
trh obchodnich cestujicich

trh turistu




[Behavioristické segmentace

Frekvence uziti

Uzivatelsky status a stupen pouzivani
Vyhody

Vernost znacce

Prilezitosti k vyuziti sluzeb




[Segmentace podle distribucni cesty

Primy prodej
Vyuziti zprostredkovatelu
Kombinace vyse uvedenych moznosti




[Psychografické segmentace

Seskupujeme lidi do skupin na zaklade
sdilenych nazoru a postoju
NejCastejsim typem psychograficke
segmentace je Cleneni trhu podle
zivotnich stylu navstevniku

Nevyhodou téeto segmentace je jeji
nedostatecna univerzalnost (velmi
obtizne se aplikuiji)




Priklad segmentace podle zivotniho

stylu VALS

PREZiVAJICI SKUPINY
Z1JiCi Z PODPORY
SPOLECENSKY ZARAZENI
SOUPERIVI

USPESNI

JA JSEM JA

EMPIRICTI

SPOLECENSKY UVEDOMELI

INTEGROVANE SKUPINY

»Prezivani“ se stalo postojem k Zivotu (stari, plni strachu,
odsunuti z hlavniho kulturniho proudu)

Zdrojem Zivota je podpora (plni zloby a nenavisti, chudi,
znali pouze Zivota na ulici)

Predstavitelé stfedni vrstvy americké populace (starnouci,
konvenc¢ni, patrioticti)

Lidé snazici se proniknout do spolec¢enského systému (mladi,
ambiciozni a prudci lidé)

Budovatelé ,,amerického snu“ (lidé stiredniho véku,
prosperujici a zajisténi)

Lidé zaméreni predevSim na svou osobu (velice mladi,
impulzivni a exhibicionisticky jednajici lidé)

Lidé s empirickym pristupem k Zivotu (mladi, vyhledavajici
zkuSenosti, orientovani na vlastni rist, umélecké sklony)

Lidé se spolecensky uvédomélym pristupem k Zivotu
(misionarsky orientovani, v§estranné vyzrali, GspéSni

a pripraveni zménit svét)

Lidé s integrovanym pristupem k Zivotu (celkové vyzrali,
tolerantni, plni pochopeni, flexibilni, schopni ,,byt

v obraze*)




[Pouiivénl’ hromadnych kriterii

V praxi se neomezujeme pouze na jednu z
vyse popsanych metod

Pouzivame nekolik segmentacnich zakladen

Prikladem multivariatni segmentace je
pristup, ktery spojuje demografickou a
psychografickou segmentaci

Priklad: ACORN (britska klasifikace sidlist)




Klasifikace cilovych skupin zakaznikiit ACORN

Kategorie

A
Prosperuji
ci

B
Expanduji
ci

C
Na
vzestupu

D
Usedli

E
Aspirujici

F
Bojujici

Nezarazeni

% populace

19,8

11,6

7,5

24,1

13,7

22.8

0,5

Skupina

N =

|

9

Uspé&sni bohadi, piiméstské oblasti
Bohati prislusnici venkovskych komunit
Bohati penzisté, oblasti sidel diichodcii

Bohati vedouci pracovnici, oblast rodinnych sidel
Zajisténi pracujici, oblast rodinnych sidel

Bohati obyvatelé mést, méstské oblasti
UspésSni akademicky vzdélani lidé,velkoméstské oblasti
Dobfre situovani vedouci pracovnici, vnitini méstské oblasti

Z.ajisténi lidé stiedniho véku, oblast rodinnych domii a nebo byt

10 Kvalifikovani délnici, oblast vlastnich rodinnych domiu

11 Vlastnici novych rodinnych domii, ustalené komunity
12 ,,Bilé limec¢ky*, oblasti stiednich prijmu

13 Starsi lidé, oblasti méné uspéSnych

14 Obyvatelé komunalnich najemnych domi, lepSi byty

15 Obyvatelé komunalnich najemnych domii, vysoka nezaméstnanost
16 Obyvatelé komunalnich nijemnych domi, nejvice stradajici

17 Lidé z multietnickych oblasti, s nejnizSimi prijmy




Graf eurostylu

Prvni osa: pohyb — setrvacnost

POHYB 46 % Evropanti je =~ 54 % Evropant SETRVACNOST
vice ¢1 mén¢é jsou vice ¢1 méné
otevieno zménam = konzervativni a
maji radi jistotu
pi1 stanovovani
priorit

Druha osa: zbozi - hodnoty
ZBOZI
63 % Evropant jsou vice ¢1 mén¢ materialisté;

jsou orientovani na penize, spotiebu a silu

37 % Evropanti je vice ¢i mén¢ orientovano na vnitini kulturni hodnoty;
2
ptaji se po smyslu Zivota

HODNOTY




Vejtahové
Pozitkarsti
mladistvi ze
stfednich vrstev,
ktefi hledaji
blahobyt

Kariéristé

Zamozni marnotratnici, mladi
pardélové; hledaji viidce v bojovné
spolecnosti rekreantil

Zaméreni na finan¢né vycislitelné hodnoty

Rokeri
Mladistvi dé€lnici,
ktefi se citi byt
vylouceni

spekulaci

Bezstarostni
Tolerantni mladé
predméstské pary,
které hledaji

a chtéji se integrovat

bezpecny Zivot se
sportem a volnym

63 %)

A

OdtrzZeni
Diichodci, zeny v
domacnosti, ktefi se
vzristajici
komplexnosti
spole¢nosti citi byt
odstrceni, hledaji
ochranu a péci

Romantikové
Sentimentalni mladé

Domiivky
Vuéi cizincim

nepratelSti obyvatelé
malych mést, ktefi

hledaji pomoc
a ochranu

Neduveérivi
Frustrovani mé&ststi
délnici, kteti si chtéji
zachovat svou identitu

Opatrni
Duchodci, ktefi se
smifili se svym

délnické pary, které hledaji osudem
Casem zpomaleny pokrok
Aktivni t{yp Usedly typ
(48 %) "~ (54 %)
Moralisté
Klidni, zbozni obcané; ziji pro
pokojnou budoucnost svych déti
Protestujici
Intelektudlni mladi
bojovnici za svobodu, Dobro&inni
ktefi hledaji nezévislost Tolerantni Dobii sousedé
konzervativci Organizatofi spolecnosti; Spoiadani _
stfedniho veku, usiluji o vidcovskou roli ve Ultrakonzgrvatw
ktefi hledaji spolegenskych aktivitich ni magnati;
spofadany socialni st’a vicl seza
pokrok zéakon a potadek

Prikopnici

Mladi, dobfe situovani,

tolerantni intelektualové, ktefi

hledaji sociélni spravedlnost

v

37 %)

Zaméreni na vnitini hodnoty

Puritani
Ultrarepresivni puritani;
usiluji o kontrolu nad
spolecnosti




Zaméreni na finan¢né vycislitelné hodnoty

o
(63 %) Odtrzeni
A
Vejtahové e
Neduvérivi
Rokeri
Opatrni
Bezstarostni Romantikové .
Kariéristé 5 Domuvky
Aktivni typ _ Usedly typ
(48 %) " (54 %)
Moralisté
Protestujici 2
Dobrocinni
Dob¥i sousedé
1 = Opatrny rekreant Sporadani
hledajici odpocinek
2 = Klasicky rekreant
hledajici kulturu
3 = Naro¢ny rekreant
hledajici prozitek j L. err e
- 1? Prikopnici Puritani
4 = Mlady rekreant
hledajici pozitek v

5 = Mlada rodina

Zaméreni na vnitini hodnoty

37 %)







[Marketingové strategie

Marketingové strategie definujici
postaveni destinace na trhu.

Marketingova strategie vyberu cilovych
trhu a marketingovych mixu.

Marketingové strategie aktivace
jednotlivych slozek marketingoveho
mixu (produktova, cenova, distribucni,
komunikacCni a kooperacni strategie)




Marketingove strategie definujici postaveni
destinace na trhu

strategii intenzivniho rustu,
strategii integracniho rustu,
strategii diversifikacniho rustu,

obranna strategii nebo naopak utoCna
strateqii




Trh

Strategie intenzivniho rustu: Ansoffova
matice

Produkt

Soucasny Novy

Soucasny Pronikani na trh Vyvol nOVYCh
produktu
Novy Ziskavani novych Diverzifikace

trhu




[Strategie integracniho rustu

zpetne integrace
horizontalni integrace

integraci vpred




[Strategie diverzifikacniho rustu

soustredenou diverzifikaci
horizontalni diverzifikaci

nesourodou diverzifikaci




Obranna a utocna strategie

m  Obrannou strategii chranime svuj trzni podil
(inovace,noveé segmenty, kvalita sluzeb)

= Utoénou strategii vyuziva destinace tehdy, kdy
nema dominantni postaveni na trhu

m strategii za uCelem dosazeni vyssiho podilu na trhu — destinace
nabizi navstévnikim se specifickymi poZzadavky a potfebami
produkty, které konkurence neuspokojuje (napriklad soustavu
krasovych jeskyni pro speology-amatéry)

m strategii spoluprace destinace s jinymi destinacemi, obvykle
v bezprostfedni blizkosti, za ucelem spoleéného postupu vUci
konkurenci (napfiklad spoluprace nékolika vesnic ve venkovske
turistice)

m  strategie ovladnuti trhd malych destinaci, kterym postupné prebira
navstévniky a dostava se na dominantni pozici na trhu




Marketingova strategie vyberu
cilovych trhu a marketingovych mixu

Analyza moznosti a
marketingovy vyzkum

Marketingova strategie
a volba cilového trhu

Cile Cile Cile

Trh 1 Trh 2 Trh 3
Marketingovy mix Marketingovy mix Marketingovy mix

Trh 1 Trh 2 Trh 3




Marketingova strategie vyberu
cilovych trhu a marketingovych mixu

Strategie jednoho ciloveho trhu
Koncentrovana marketingova strategie
Totalni marketingova strategie
NerozliSovaci marketingova strategie




