Masarykova univerzita v Brné
Ekonomicko-spravni fakulta

Marketing cestovniho ruchu

Distan€ni studijni opora

RNDr. Jiri Vystoupil, CSc.
Ing. Martin Sauer
Ing. Andrea HoleSinska

Ing. Petra Metelkova

Brno 2006



Identifikace modulu

Znak
= KRMACR

Nazev
= Marketing cestovniho ruchu

Urceni
= Studijni program Hospodaiska politika a sprava, studijni smér Regionalni rozvoj a
cestovni ruch, 5. semestr bakalaiského kombinovaného studia a celozivotniho

vzdélavani.
Autor
= RNDr. Ji# Vystoupil, CSc., Ing. Martin Sauer, Ing. Andrea Holesinska , Ing. Petra
Metelkova
Garant

* Ing. Martin Sauer

Cil
Vymezeni cile

V ramci kursu ziskate dovednosti, které Vam umozni vypracovat marketingovou strategii
destinace. Seznamite se s vyznamem jednotlivych krokl tvorby marketingové strategie jako
jsou: analyza vné&jsiho a vnitiniho prostfedi destinace, segmentace trhu, mise a marketingové
cile destinace, marketingovy mix, apod. Pfedmét prohlubuje poznatky ziskané
v Managementu cestovniho ruchu a vytvaii dobré zéklady pro predméty Informacni a
rezervacni technologie v cestovnim ruchu a Politiky a nastroje podpory cestovniho ruchu.
Dovednosti a znalosti ziskané pro studiu texti

Nastudovanim ptedlozené studijni opory:

= porozumite podstat¢ a specifikim destina¢niho marketingu,

= budete umét definovat pojem destinace a chapat pojeti destinace jako produktu
cestovniho ruchu,

= se sezndmite s hlavnimi metodami marketingového vyzkumu,

= budete schopni analyzovat soucasnou situaci destinace,

=  budete umét formulovat misi destinace a definovat dlouhodobé a kratkodobé cile,

= ziskate ptehled o uloze a pfinosech segmentace, budete schopni za pouzit riznych
kritérii definovat jednotlivé segmenty trhu,

= porozumite kli¢ovym prvkim marketingové strategie — vybér spravnych segmentl
trhtl, zaujeti vhodné pozice na trhu, uréeni komunikacni strategie, atd.,

= se seznamite se zdkladnimi komponentami produktu destinace,

= dozvite se jaké nastroje mlize destinace vyuzit k propagaci,

= porozumite problematice cenové politiky v destinaci,

= ziskate pfedstavu o moznostech distribuce produktu destinace,

= budete rozumét principim marketingové kontroly.



Casovy plan
Casova naro&nost
= prezencni ¢ast 8 hod.

= samostudium 24 hod.

= POTy 18 hod.

Celkovy studijni ¢as

e 50 hod.
Harmonogram
Zafi:
3. tyden samostudium — kapitola ¢. 1
4. tyden samostudium — kapitola ¢. 2
Rijen:
1. tyden samostudium — kapitola ¢. 3
2. tyden samostudium — kapitola ¢. 4
3. tyden samostudium — kapitola ¢. 5
4. tyden prezenéni ¢ast — prednaska
Listopad:
1. tyden samostudium — kapitola ¢. 6
2. tyden samostudium — kapitola ¢. 6
3. tyden samostudium — kapitola ¢. 7
4. tyden prezenéni ¢ast — prednaska
Prosinec:
1. tyden samostudium — kapitola €. 8
2. tyden samostudium — kapitola ¢. 9
3. tyden samostudium — kapitola ¢. 10

Zpisob studia
Studijni pomucky
a) Povinna literatura:

= Kirdlova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, s.r.o0., 2003
ISBN 80-86119-56-4

b) Doporucend literatura:

= Kotler, P. — Bowen, J. — Makens, J.: Marketing for hospitality and tourism. New
Jersey: Pearson Education, Inc., 2003 ISBN 0-13-120057-7

= Morisson, A. M.: Marketing cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing s.r.0., 1995
ISBN 80-85605-90-2

= Kotler, Ph. — Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 8024705133



¢) DileZité internetové zdroje

= www.czechtourism.cz

=  Studium on-line

Vybaveni
e PC
e Internet

Navod prace se studijnimi texty

Studijni text je rozdélen do 10 kapitol, které na sebe vzdjemné navazuji, proto je vhodné pfi
studiu postupovat systematicky. Ve tfeti kapitole budete muset nastudovat dalsi studijni text,
ktery se zabyva poslednimi trendy v cestovnim ruchu. Text obsahuje dva POTy. Prvni
naleznete za druhou kapitolou a termin jeho vypracovani je do 6. tydne semestru (vcetn¢).
Druhy POT nasleduje za kapitolou devét. Pii jeho tvorbé je vhodné, abyste si studijni latku
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Uvod

Pokracujici proces globalizace propojuje cestovni ruch stéle silnéji se vSemi oblastmi politiky,
hospodaistvi a spole¢nosti. Vznikaji nové destinace cestovniho ruchu, tradi¢ni destinace celi
navstévnici nuti destinace hledat nové prostiedky, které by Iépe uspokojily potieby
navs§tévniki. Chce-li destinace uspét v nelitostném klani na trhu, musi trvale pracovat na
konkurenceschopnosti svych produkti a uéinné presvédCovat potencidlni navstévniky o
atraktivité destinace. Mira naplnéni téchto tkold zavisi velkou mérou na marketingovych
znalostech a dovednostech managementu destinace.

Stale vice se ukazuje, Ze marketing je pro rozvoje cestovniho ruchu v destinaci
nepostradatelnym néstrojem. Jeho uspésna realizace je vSak neodmyslitelné spjata s fungujici
organiza¢ni strukturou (destinaénim managementem) cestovniho ruchu. Tato skuteCnost je
nejmarkantnéji patrna pravé pii provadéni marketingovych aktivit jednotlivych destinaci (¢i
turistickych regionti) v CR.

V piipadé hodnoceni uplatiiovani destinaéniho marketingu v podminkach Ceské republiky 1ze
identifikovat dva zakladni problémy. Prvnim z nich je absence orientace na konkrétni cilové.
Cilovy trh je viceméné odhadovan na zaklad¢ zdjmu. Pouzivani marketingu jako strategie
zamétené na trh je teprve v pocatecni fazi. Mizeme ji charakterizovat jako prvotni reakci na
projeveny zajem néckterych cilovych skupin o konkrétni sluzby — nabidku (nabidku
historickych pamatek, kulturnich akci, pfirodnich zajimavosti, konferenci atd.) v zdjmovém
uzemi. Druhym problémem je nedostate¢né pouzivani vSech prvki marketingového mixu.
V podstaté je marketing omezen pouze na nékteré segmenty marketingového mixu, predevsim
na propagaci a poskytovani informaci.

Cilem piredkladané distan¢ni studijni opory je ucelené¢ Vas seznamit s problematikou
cestovniho ruchu v destinaci, a to tak, abyste pochopili, Ze marketingova strategie ptredstavuje
uplatnéni celé fady nastrojti zamétené na konkrétni cilové trhy.



1 Marketing a cestovni ruch
Obsah kapitoly

= Definice marketingu

= Destina¢ni marketing

= Koncept marketingové strategie destinace
Cil kapitoly

Cilem kapitoly je definovat zadkladni pojmy destinacniho marketingu. V tomto kontextu je
velmi dilezité pochopit nami uplatiiovany koncept pojeti destinace jako produktu cestovniho
ruchu. V této kapitole je proto tento koncept vysvétlen. Déle se struéné seznadmite s obsahem
marketingové strategie cestovniho ruchu. Ten lze chapat jako posloupnost logicky
navazujicich krokli, které povedou k Uspésné realizaci destinace na trhu. Tyto jednotlivé
kroky jsou pak predmétem dalSich kapitol.

Casova zatéz
3 hodin

1.1 Definice marketingu

Jak definovat pojem marketing? Co pod timto pojmem rozumime? VétSina lidi se pod
marketingem piedstavuje prodej a reklamu. Neni se cemu divit, pravé reklama a prodej jsou
nejviditelnéjSimi projevy marketingovych aktivit. Denné jsme zahlcovani televizni reklamou,
reklamnimi letdky, novinovymi inzeraty, billboardy ¢i prezentacemi na internetu. Jde vSak

vvvvvv

Dnes se marketing zabyva vztahy mezi kupujicimi a proddvajicimi a ¢innostmi, které maji
tyto vztahy dovést k uspokojivému zavéru, tedy vychazi z myslenky, Ze ustfednim zdjmem
vSech lidi pracujicich v organizaci je zékaznik a uspokojeni jeho potieb. Soucasné pojeti
marketingu lze podle Morrisona (1995, str. 16) popsat nasledujicimi zakladnimi
charakteristikami:

1. Uspokojeni zdkaznikovych potreb a prani — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojovani potieb a prani zdkaznikd.

2. Nepretrzitost podstaty marketingu — marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli
jednorazove provedenym rozhodnutim.

3. Sled dilcich krokii v marketingu — spravny marketing je procesem mnoZzstvi po sobé
nasledujicich kroki.

4. Klicova uloha marketingového vyzkumu — ptedviddni marketingového vyzkumu
k predvidani a identifikaci zdkaznikovych potieb a skrytych ptani je podstatné pro
ucinny marketing.

5. Siroké a mnohostranné usili organizace — marketing neni vyhradni odpovédnosti
jednoho oddéleni. Jeho nejvétsi Gicinnost zajisti jeding usili vSech oddéleni ¢i divizi.

6. Vzdajemna vnitini zavislost organizaci (subjektii cestovniho ruchu) — mezi

organizacemi, zejména v odvétvi cestovniho ruchu, existuje mnoho pftilezitosti ke
spolupraci v ramci marketingu.
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S marketingem je Casto spojovana snaha o presvédceni zékaznika o koupi propagovaného
vyrobku. V extrémnich ptfipadech se ¢asto mluvi az o manipulaci zdkazniki. Tato ptedstava je
vSak chybna. Na druhou stranu ani predstava naprosto nezavislého zdkaznika (zdkaznik je
centrem pozornosti firmy) neni v praxi bezvyhradné napliiovana. Organizace se obvykle
nachazeji nékde uprostied tohoto kontinua.

Upozornéni!
Podstata definic marketingu

V dnesni dobé¢ existuje vice nez padesat definici marketingu. Tyto definice pfedstavuji odlisné
ptistupy odborniki k filozofii marketingu. Vyznamny americky védec Philip Kotler ve své
definici zdiiraziiyje roli zékaznika jako stfed podnikani. Ve spole¢né publikaci s kolegou Gary
Amstrongem definuji marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim jednotlivei a skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny vyrobkit ¢i jinych hodnot®”. Lewitt vidi roli marketingu v metodach, jimiz podnik
rozviji své trhy (poctivé a solidné pojaty marketing se snazi vytvorit hodnotné, uspokojivé
zbozi a sluzby, které zdkaznici budou kupovat). Jini védci tvrdi, Ze marketing mize fungovat
pouze tehdy, je-li pevné zakotven v celé kultuie organizace (Drucker, Kanterova, Peters a
Waterman). A kone¢né¢ Lendrevic a Lindon definuji marketing jako ,,soubor metod a
prostredkii, které ma organizace k tomu, aby zapusobila priznivym dojmem a dosdhla svych

o (¢

cilu“.

Tab. 1-1 Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu

Hlavni podstata Autor
Marketing znamena uCinit zékaznika sttedem podnikani Kotler
Marketing jsou metody utvéieni pfijemného dojmu Lendrevic a Lindon
Marketing jsou metody, jimiZ podnik rozviji své trhy Lewitt
Marketing je organizovani podnikové kultury, které ma zaméftit | Drucker
podnik na trh a na zakaznika Kanterova
Drucker

Pramen: Horner, S. — Swarbrook, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volné¢ho ¢asu. Praha: Grada
2003

Vyvoj chéapani marketingu

V rdmci vyrobnich a distribu¢nich spolecnosti se marketing vyvijel v pribéhu tii rozdilnych
casovych obdobi: vyroby, prodeje a marketingu. Nékteti autofi (Morrison) hovoii i o obdobi
spolecenské marketingové orientace. PfiCiny zmény postaveni marketingu v fizeni organizaci
mizeme hledat zejména v technickém pokroku, zvySovani produktivity, intenzifikace
konkurence, rozSifovani trzni poptavky, zvySovani urovné fizeni, zmény spolecenskych
hodnot, atd.

Obdobi vyrobni orientace - je prvnim vyvojovym stadiem, zacalo primyslovou revoluci a
kon¢i az ve 20. letech minulého stoleti. Charakteristickym znakem tohoto obdobi byl pievis
poptavky nad nabidkou. Kazdy vyrobek nasel na trhu svého kupce a cilem managementu byla
maximalizace vyroby. Potfeby a ptani zdkazniki mély druhotady vyznam.

Obdobi prodejni orientace. Od pocatku 30. let dvacatého stoleti jiz existovala dostatecna
vyrobni kapacita pro uspokojovani poptavky. Diky zvySovani konkurence se zacal klast diraz
na prodej, nikoliv na vyrobu. Zakladni prioritou organizace byla likvidace konkurenta a
zvySovani vlastniho prodeje.

Obdobi marketingové orientace. Tato vyvojova faze je dusledkem intenzivni konkurence a
technického pokroku. Nabidka produkce jiz pievySuje poptavku. Organizace si uvédomuji, ze
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prodej sdm o sobé neni zarukou spokojenych zakaznikli a vyssiho prodeje. Dochazi tak
k uptednostnéni zdkaznikli pied prodejem. Béhem tohoto obdobi zacinaji organizace aplikovat
marketingovy pfistup (zalozeny na pozndni, ze uspokojovani potfeb a skrytych pirani
zékaznikl je hlavni prioritou). Toto obdobi md dvé stadia — obdobi oddéleni marketingu a
obdobi marketingu organizace. Hlavnim rozdilem mezi témito stadii je postaveni marketingu
v organizacni a fidici struktufe organice. V piipad¢ obdobi oddéleni marketingu jsou vSechny
kompetence a odpovédnost na marketingovém odd¢leni, v druhém ptipadé je marketing
povazovan za dlouhodoby zajem celé organizace.

Vsechny marketingové aktivity by se tedy v marketingové orientované organizaci soustied’uji
na poznani a uspokojeni potieb zakaznikll. JenZe v organizaci samé existuji v uspokojovani
zéakaznikl urcité meze. Jedna se hlavné o to, aby tyto potieby byly uspokojovany efektivné a
to nejen pro zdkaznika, ale i1 pro organizaci samou. V soukromé organizaci miize byt takovym
meétitkem efektivity napt. objem zisku. V ptipadé neziskového, popt. vetfejného sektoru je
marketingovym cilem zajisténi kvalitnich sluZeb v ramci pfidélené¢ho rozpoctu.

Specifické vlastnosti sluzeb

Marketing cestovniho ruchu je aplikovanym marketingem sluzeb. Je proto nutné uvést
specifika marketingu sluzeb a posléze i samotného cestovniho ruchu. Je v§eobecné znamo, ze
principy a zéasady marketingu byly stanovovdny pouze zohledem na vyrobni odvétvi.
V posledni dob¢é vSak dochéazi k rozvoji marketingu sluzeb. Tato skutecnost je ddna zménami
ve struktufe hospodarstvi, kde sektor sluzeb ve vyspélych zemich dosahuje vyznamnych
podilt. Jako reakce na tento vyvoj vznikla fada odbornych publikaci, kterd je vénovana
vyhradné marketingu sluzeb (Payne, A., 1996). Rozdily mezi marketingem zbozi a sluzeb
jsou nejcastéji identifikovany na zdkladé specifickych vlastnosti sluzeb. V literatuie
nalezneme nasledujici vlastnosti sluzeb:

Upozornéni!

= Nehmotnost. Sluzby jsou nehmotné, takze pred jejich nakupem je mizeme posuzovat
nejruznéjSimi zpusoby, nikoliv vSak svymi smysly. Bateson k tomu zdlraziuje kromé
nehmatatelnosti (zadkaznik si ji nemtize fyzicky dotknout) 1 jeji ,,dusevni nehmotnost,
takZe pro zdkaznika neni snadné pochopit ideu sluzby.
Sluzby také produkuji uspokojeni, nikoliv né¢jakou hmotnou véc, kterou lze ukazovat
ostatnim. Zakaznik tak na konci kazdé transakce nic fyzického nevlastni.
= Nedélitelnost. VétSina sluzeb je vyrabéna a spotfebovana na stejném misté a v uréitém
Case a v nejcistsi form¢ je poskytovana tvaii v tvar zdkaznika a poskytovatele. Podle
Judda se sluzby odliSuji od vyrobka zejména skutecnosti, ze distribu¢ni kanaly, pokud
néjaké existuji, jsou kratké.
=  Proménlivost/ riznorodost. Poskytovani sluzeb je zavislé na lidech, je tedy nesnadné
sluzbu poskytovat Uplné stejné pii kazdé prilezitosti jeji spotifeby. Zaroven Uroven
sluzby je vniméana velice subjektivné. Z toho divodu je velice obtizné sluzby
standardizovat.
= Pomijivost. Fyzické statky mohou byt skladovany a jejich prodej je na ¢ase viceméné
nezéavisly. To pro sluzby neplati. To znamend, pokud neni sluzba v uritém case
realizovana, nelze tento obchod znovu obnovit (sluzbu nelze uskladnit pro pozdéjsi
spotfebu) a dochdzi tak ztrat¢ obchodu a zisku. Marketing sluzeb Casto celi velkym
vykyvim poptavky v riiznych obdobich.
Specifické vlastnosti sluzeb se vteorii marketingi projevily v podobé rozsifeni
marketingového mixu. Klasicky marketingovy mix je slozen ze Ctyt prvkl, resp. nastroji:
produkt, propagace, cena, misto (distribuce). Naptiklad Booms a Bitner rozsitili tradicni mix
o nové kategorie: ucCastniky, vliv prostfedi a proces. Podobn¢ Morrison, teoretik v oblasti
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marketingu cestovniho ruchu navrhl marketingovy mix obohaceny o néastroje: lidé,
programovani, packaging a kooperace.

Na druhou stranu jsou i autofi, kteti zpochybiuji nazor, ze marketing sluzeb je né¢im odlisny
od marketingu vyrobkd. Argumentuji zejména tim, ze vétSina hmotnych vyrobkli méa v sobé i
nehmotny prvek v podobé znacky (symbolizujici kvalitu vyrobku), nebo nemozZnosti
vyzkouSeni rychloobratkového spottebniho zbozi (tato nemoznost je typickym znakem
sluzeb). Horner a Swarbrooke z toho vyvozuji zavér, ze ackoliv sluzby maji urcité specialni
vlastnosti, které vyzaduji odliSny pfistup k marketingu, maji mnoho vlastnosti spolecnych
s vyrobky.

Vlastnosti sluzeb v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu maji své specifické charakteristiky. Kirdlova identifikuje dalsi
vlastnosti sluzeb, které se k jejich poskytovani a koupi vaZou, a to predevsim:
= zvySenou mirou emocionalnich a iracionalnich faktori pti koupi (prestiz, mdda,
nasledovani idoli, viidcovské osobnosti apod.),
= ddrazem na ustni reklamu,
= rostoucimi naroky na jejich jedinecnost (luxus, piekondvani bariér, naptiklad
adventure programy, vesmirna turistika),
= dalezitosti image pti koupi (napiiklad pfi vybéru destinace, restaurace, ubytovaciho
zatizeni),
= zvySenou potiebou kvalitnich podplrnych materiali (vzhledem k jejich
nehmatatelnosti a nemoznosti si je pred koupi vyzkouset),
= zvlastnim dirazem na komunika¢ni dovednosti poskytovatelll sluzeb (interpersonalni
komunikace, argumentace, ptresvédcovani, jazykové znalosti),
= prudkym narGstem vyuzivani informacnich technologii.

1.2 Destinaéni marketing

Marketing cestovniho ruchu je uplatnovan v rozmanitych sektorech turistického pramyslu.
Predmétem marketingu mohou byt cestovni kancelafe, ubytovaci a stravovaci zafizeni,
dopravni spolecnosti, navstévnické atraktivity, ale také celé destinace. A prave pfistup, ktery
chdpe destinaci jako produkt, jenZ méa byt na trhu realizovan, bude nasim zornym thlem
pohledu na odvétvi cestovniho ruchu. V této souvislosti se n¢kdy hovoii o destinacnim
marketingu (Buhalis 1999).

Pojem destinace

Klicovym pojmem pro pochopeni celé¢ problematiky je destinace. Stejné tak jako pro jiné
produkty lze pro n¢ zpracovavat marketingové studie, vytvaret marketingové plany. Samotny
pojem destinace je v teorii chapan rizné. Destinace tak muze byt definovana jako atrakce,
geografickd jednotka, marketingovy objekt, misto pobytu, v abstraktnéjsi podobé pak jako
produkéni ¢i informacni systém. Kazdy pfistup tak akcentuje pouze ur€itou stranku pojmu
destinace.

Podle WTO pfedstavuje destinace misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a
sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou
navstévu a které poskytovatelé ptinaseji na trh.

D. Buhalis charakterizuje destinaci prostiednictvim Sesti slozek, tzv. ,,Sesti A, kterymi jsou:
= attractions (atraktivity)

= accessibility (dostupnost)
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= amenities (zakladni infrastruktura cestovniho ruchu)
= available packages (pfipravené produktové balicky)
= activities (aktivity)

= ancillary sevices (dopliikové sluzby)

Destinace existuji na raznych geografickych urovnich, které jsou spolu ve vzajemnych
vztazich. V evropském kontextu néktefi turisté mohou povazovat cely kontinent za jednu
destinaci. Ptikladem mohou byt cestujici s jizdenkou na zeleznici, kterd jim umozni navstivit
vétSinu evropskych zemi. V nékterych ptipadech s destinaci ztotozilujeme stat. Také regiony
slouzi jako destinace, naptiklad jezerni oblast Lake District ve Velké Britanii nebo Toskansko
v Italii. Neékteré regiony presahuji hranice statd, napiiklad Pyreneje. Ne&kteti ucastnici
cestovniho ruchu mohou za destinaci povazovat dokonce zaoceanskou vyletni lod’.

Na narodni urovni mizeme za destinaci povazovat nejmensi Uzemni jednotku, ktera je
schopna pritdhnout navstévnika a plné uspokojit jeho potieby. Pokud pfipustime, ze uzemi je
reprezentovano jednotlivymi stfedisky, mizeme na zdkladé vymezeni destinace
charakterizovat nasledujici typy stiedisek:

= stfedisko jako pfirozena destinace,
= stiedisko jako destinace sezonniho charakteru,
= soubor stfedisek jako destinace.

Priklad

V Ceské republice je pravdépodobné jedind destinace piirozené reprezentovand jedinym
strediskem — hlavni mésto Praha. Praha jako turisticka destinace je srovmnatelna i
mezindrodnim méritku, ostatni i vyznamna stiediska u nas jejiho véhlasu zdaleka nedosahuji.
Typickym stiediskem prestavujici destinaci sezénniho charakteru miize byt Spindlerirv mlyn
v zimnim obdobi. V letnim obdobi je i zde nutno destinaci vymezit jako soubor stiedisek —
Krkonose.

Upozornéni!

Chapeme-li destinaci jako produkt, stdvd se pfedmétem naseho zajmu, je tim co chceme na
trhu prodat a uspokojit tak potieby potencionalnich navstévnikiim. Nabidka cestovniho ruchu
tak predstavuje nabidku produktti prodavanych jako komplexni produkt pod spole¢nym
nazvem. Nabidka je charakterizovana nejen piirodnimi danostmi (geograficka poloha, klima,
topografie, vzhled krajin), ale zafazujeme sem také socialné kulturni poméry (kultura, tradice,
fe¢, mentalita, pratelskost, zvyky a obyceje) a vSeobecnou infrastrukturu (doprava,
zasobovani energiemi a vodou, odstraiiovanim odpadu, ¢isténi odpadnich vod apod.). Cilem je
uspokojit nejen potiecbu a piani klientd, ale také nabidnout nevSedni zazitek.
Charakteristickym rysem produktu cestovniho ruchu je tak prolindni jeho hmatatelnych
(hotelova zatizeni) a nehmatatelnych (atmosféra destinace) slozek.

Jednotlivé subjekty tvofici nabidku destinace objektivné sleduji své vlastni zajmy (soukromé
— maximalizaci zisku, vefejné - maximalizace vefejného blaha — napt. ochrana kulturniho
dédictvi), které jsou vSak Casto protichudné. Dilezity je ale vysledny efekt — produkt, ktery
navstévnik vnima a spotfebovava. Jelikoz jednotlivé subjekty nemohou garantovat kvalitu
celého produktu (kontroluji pouze kvalitu pouze svého vlastniho produktu) musi
spolupracovat a vytvaret partnerstvi. Spoluprace je obtizna, narazi na rozdilné hodnotové
zebticky, postoje a ocekavani. Nicméné pro UspéSné prosazeni produktu destinace je nutné
tyto zajmy skloubit.
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Vyznamnym specifikem destina¢niho marketingu jsou i jeho cile. Ty se nesoustifed’uji pouze
na pfildkani co nejvice ndvstévnikli do destinace (coz je v z4jmu vétSiny aktérti cestovniho
ruchu), ale také na ochranu mistnich zdroji a udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu. V této
souvislosti mize byt pouzit jako ndstroj fizeni poptavky po destinaci. Destinace nckdy
uplatiuji tzv. de-marketing, jehoz cilem je béhem stanoveného obdobi odradit ur¢ity segment
turistli od navstévy lokality.

Priklad
Priklady techto praktik mohou byt nasledujici:

= Technika Fizeni navstévnikii pouzivana v zabavnich parcich, kdy se management snazi
Fidit navstévnost pomoci tzv. leading story (pribéhu, které vedou navstévnika po
jednotlivych atrakcich,).

= Mesta jako Cambridge se snazi prildkat pouze navstévniky, kteri ve mésté prespi a
omezovat navstévnost jednodennich exkurzi. Nastrojem demarketingu je zde predevsim
kontrola parkovani.

=  Mauricius je destinace, ktera se profiluje jako luxusni stredisko cestovniho ruchu.
Tuto svoji pozici si chrani napr. zamezenim chartovych letii na jeji tizemi.

Chapani destinace cestovniho ruchu jako produktu implikuje tyto otazky:
= Kdyz je destinace produktem, kdo je jeho producentem?
= Kdo uskuteciiuje marketingové aktivity spojené s nabidkou destinace na trhu?

Odpovéd na tyto otazky ovliviiuje skutecnost, ze destinace je systémem jednotlivych
poskytovatelli sluzeb, ktefi se navzdjem dopliiuji a ovlivituji. To vSak vyzaduje jejich
spolupraci, nikoliv konkurenci. Spoluprace aktérii cestovniho ruchu pfinasi synergické efekty
- zejména vzhledem ke SME-struktuie dochéazi k efektivnéj§imu vyuzivani prostiedkd,
implementaci inovaci, zavadéni novych fidicich metod tizeni a TQM, vznikaji ,,economies of
scope®, 1ze 1épe celit negativnim externalitim zejména na Zivotnim prostfedi atd. Navic
v ramci destinaéniho marketingu jsou zabezpeCovany i takové ukoly, které nejsou v silach
nebo zajmu jednotlivcl — napt. budovani a péce o znacku.

Organizace cestovniho ruchu

Vezmeme-li vavahu vySe zminéné, pak producentem produktu destinace by méla byt
organizace cestovniho ruchu (v této souvislosti se také setkdme s pojmem Destination
Management Organization - DMO), tedy jakysi kvazi podnik. Cilem takové organizace je
efektivné koordinovat Cinnost vSech zainteresovanych subjekt pusobicich v destinaci. Aby
bylo zdarné toho cile dosazeno, je nezbytné akceptovat urcité zékladni principy, které by
vedly k tvorbé takovéto funkéni organizacni struktury CR. Vychozim bodem je vyjasnéni si
pozic vramci organizaéni struktury, coz pifedstavuje definovani vazeb v dané struktufe a
piesny popis a urceni ¢innosti, kompetenci a zodpovédnosti na vSech urovnich struktury.
Dalsim bodem je zajistovani informovanosti v rdmci dané struktury a od toho se odvijejici
kooperace. V neposledni fadé je podstatnym bodem financovéani bez kterého nemuze byt
zarucena samotnd realizace projektii a marketingovych aktivit. Praxe ukazuje, Ze pravé tento
bod je z hlediska tvorby funk¢ni organizac¢ni struktury CR nejslabsi strankou.

1.3 Koncept marketingové strategie destinace

Ma-li se destinace uspeésné rozvijet, musi jejich jednotlivy aktéti porozumét vliviim plisobeni
vnitiniho i1 vnéj$iho prostfedni, umét odhalit potfeby a prani riznych segmenti soucasnych i
potenciondlnich navstévnikl, formulovat realistické vize, vytvaret strategie k jejich dosazeni
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budovat efektivni organizace a prabézné hodnotit jednotlivé faze procesu. Koncept
marketingové strategie destinace je néastrojem organizace cestovniho ruchu, ktery umoznuje
uspésné rozvijet destinaci cestovniho ruchu. Toto pojeti v sobé kombinuje strategicky ptistup
k feSeni problémi s marketingovym, ktery klade diraz na orientaci na zdkaznika, tedy na
kone¢ného spotiebitele sluzby ¢i produktu.

Marketingova strategie ma tesit zasadni a dlouhodobé problémy. Aby strategie tispéSné fesila
tyto problémy, jeji vypracovani musi byt provadéno po jednotlivych, za sebou jdoucich
krocich, které mohou byt zndzornény jako model nebo schéma strategie. Pro strategii
cestovniho ruchu v destinaci miize byt toto schéma znazornéno nasledovne.

Obr. 1 -1: Vazby mezi jednotlivymi fazemi tvorby strategie rozvoje

IDENTIFIKACE MINULYCH CILU A STRATEGI{

ANALYZA PROSTREDI

POPTAVKA NABIDKA KONKURENCE ORGANIZACE CR

SWOT ANALYZA

SEGMENTACE TRHU

STANOVENI STRATEGICKE VIZE A CILU

VYTVORENI MARKETINGOVE STRATEGIE

IMPLEMENTACE A PRUBEZNA KONTROLA

HODNOCENI DOSAZENYCH VYSLEDKU A PRIPADNA MODIFIKACE STRATEGIE

& i u vni u zavisi i1 ifikovat v i idku
Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti identifikovat vlastni nabidk
— produkt, potencionalni navstévniky, cilovy trh, ohrozeni a pfilezitosti na trhu a zptsob, jak
potencionalni navstévniky aktivizovat k navstéveé destinace.

Podle Morrissona jde pfedevsim o nalezeni odpovédi na pét zakladnich otazek:
= Kde jsme nyni?
* Kde bychom chtéli byt?

= Jak se tam dostaneme?
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= Jak zjistime, ze se tam dostaneme?

= Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Shrnuti kapitoly

Kapitola podavd vstupni informace marketingu cestovniho ruchu. Definice marketingu
cestovniho ruchu vychazi z klasického pojeti marketingu, jehoz smyslem je vytvaret takové
produkty, které¢ budou uspokojovat potieby zakaznikii. Marketing cestovniho ruchu ma vSak
sva specifika. Cestovni ruch je totiz zaloZzen na poskytovani sluzeb, jejichz vlastnosti vyrazné
ovliviiyji uplatiiované nastroje marketingu. Nejvyraznéji se tak marketing cestovniho ruchu
odlisuje od jeho klasické podoby poctem prvki v marketingovém mixu. Dalsi ¢ast kapitoly je
vénovana marketingu destinace, zejména vymezeni samotného pojmu. Destinace je zde
chépana jako produkt, ktery chceme na trhu realizovat. Hlavnim néstrojem uspé$ného
rozvoje destinace je pak koncept marketingové strategie destinace, ktery fesi odpovedi na pét
zakladnich otazek: Kde jsme nyni? Kde bychom chtéli byt? Jak se tam dostaneme? Jak
zjistime, Ze se tam dostaneme? Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Otazky k zamysleni
1. Jaka jsou specifika destinaéniho marketingu oproti klasickému marketingu?

2. Jak vtomto DSO chipeme pojem destinace? Pro¢ je tento pojem v nasem pojeti
marketingu cestovniho ruchu tak dilezity?

3. Jaké jsou zékladni kroky konceptu marketingové strategie destinace?
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2 Marketingovy informacni systém a marketingovy vyzkum
Obsah kapitoly

= Marketingovy informacni systém

= Marketingovy vyzkum
Cil kapitoly

V této kapitole se dozvite o moznych zplsobech ziskavani informaci potiebnych ke
kvalifikovanému rozhodnuti. VaSe pozornost bude zejména soustfedéna na marketingovy
vyzkum, ktery je v ptipad¢ cestovniho ruchu zakladnim kamen marketingového informaéniho
systému (zejména pokud jde o ziskavani informaci o ndvStévnicich destinace). Dale se
seznamite s hlavnimi metodami marketingového vyzkumu.

Casova zaté7
3 hodin + 3 hodiny POT

2.1 Marketingovy informacni systém

V dnesnim rychle se ménicim prostfedi potfebuji manazeti denné nové informace. Zaroven
jsme mnozstvim informaci zahlceni. Navzdory tomuto pfesyceni si pracovnici v marketingu
stézuji na nedostatek spravnych informaci. Jako feSeni této situace zavani organizace
(spole€nosti) marketingové informacéni systémy, jejichz smyslem je poskytovat manazerim
spravné informace ve spravné form¢ a ve spravny cas.

Upozornéni!
Definice marketingového informacéniho systému

Podle Kotlera je ukolem marketingového informa¢niho systému  shromazdit, utfidit,
analyzovat, vyhodnotit a predat informace marketingovému managementu. Tvorba
marketingové strategie destinace vyZzaduje disledné poznani vSech faktorii, které mohou
ovlivnit jeji uspéSnost. Komplexnost marketingového informacniho systému znazoriuje
nasledujici obrazek.
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Obr. 2 — 1 Marketingovy informacni system

management a dalSi uzivatelé informaci
analyzy planovani realizace organizace kontrola
A A
marketingovy informacni systém
v v
zpracovani marketingovych informaci
definovani . , , , predani a
: . interni databaze |¢—p analyzy R
informaénich | N . , P N vyuzivani
- < » informaci < > ; 7
potieb informaci
7'y /'y
\ 4 v
shromazd’ovani . ,
1%t marketingovy
a tiidéni PN .
. , <+—> vyzkum
marketingovych
informaci
7y 7y
v marketingové prostredi v
cilové trhy distribucni cesty konkurence vefejnost makroprostredi

Pramen: Kotler, Ph. — Amstrong, G.: Marketing. Praha: Grada 2004, str. 223

Z obrazku je patrné, ze marketingovy informacni systém zacina a konci uzivateli informaci —
marketingovymi manaZzery, internimi a externimi partnery a dalSimi pracovniky. Existuje
vzajemné pusobeni téchto uZivatell informaci na stanoveni informacnich potieb. Tato
struktura rozviji potiebu informaci z vnitfnich databazi, ze shromazd’ovani marketingovych
informaci a z marketingového vyzkumu.

Definovani informacnich potteb je prvnim krokem uspésného vyuziti informaci. Jakmile
mame definované informacni potieby, zacindme s jejich ziskavanim. Informace pro ucely
marketingu Ize ziskdvat nékolika moznymi zplsoby: zinternich zdroji, marketingovym
zpravodajstvim a marketingovou analyzou.

Interni data — jde zejména o interni databaze a elektronické soubory informaci ziskané
z vnitinich zdroji organizace (ucetni a finan¢ni vykazy, informace o prodejich, rezervacich
zékaznicich, dodavatelich a aktivitach konkurence). Interni databaze byvaji vétSinou rychleji
dostupné a jsou mnohem levnéjsi nez jiné informacni zdroje, pfesto jsou do urCité miry
problematické. Informace uvnitt organizace jsou shromazd’ovany pro rizné ucely, coz muze
komplikovat jejich marketingové vyuziti.

Marketingové zpravodajstvi (marketing intelligence) — je systematické vyhledavani a
analyzovani vefejné dostupnych informaci o konkurenci a o vyvoji v oblasti marketingového
prostiedi. V ptipadé destinacniho marketingu jsou hlavnimi zdroji takovych informaci
internetové stranky (nékteré destinaCni spolecnosti uvefejiiuji na svych strankach
marketingové analyzy a strategie, informace o navstévnosti, atd.), veletrhy a vystavy
(produkty), odborné staZe (organizace spolecnosti), ale také informace od zaméstnanct
konkurence (know-how).
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Marketingovy vyzkum — kromé¢ informaci o konkurenci a o akcich v rdmci marketingového
prostiedi je tfeba ziskat specifické informace. V téchto pfipadech se pouzivd marketingovy
vyzkum, jehoz cilem je podle Kotlera systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci. Marketingovy vyzkum slouzi ke stanoveni trzniho potencialu,
k ziskani informaci o chovani potencionalnich navstévnikl, o jejich potfebach, ale také o
kvalité poskytovanych sluzeb, atd.

Prostfednictvim marketingového informacniho systému tedy ziskdvame pro informace o
silnych a slabych strankéch, ptilezitostech a ohrozenich destinace na trhu cestovniho ruchu, o
vnéj$im prostredi, konkurenci, jakoZz i o potiebach a pozadavcich navstévnikda.

2.2 Marketingovy vyzkum

Vzhledem k postaveni a povaze marketingového vyzkumu v marketingovém informacnim
systtmu se touto otdzkou budeme zabyvat hloubé&ji. Identifikace divodid  realizace
marketingového vyzkumu vychazi z marketingového systému definovany Morrisonem.

Obr. 2 — 2 Vztahy marketingového vyzkumu a marketingového systému cestovniho ruchu

Planovani
»= Kde jsme nyni?
=  Kde bychom chtéli byt?

Realizace
= Jak se tam dostaneme?

Kontrola
= Jak zjistime, Ze tam dostaneme?

Marketingovy vyzkum

Meé¥eni a ocenéni

. = Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?
Pramen: Morrison, A. M.:

Marketing pohostinstvi a
cestovni ruch. Praha: Victoria Publishing 1995, str. 133

Prvni faze marketingového systému cestovniho ruchu vyzaduje zaméfit vyzkum na
marketingové prostiedi, umisténi, hlavni konkurenty, byvalé a potencionalni zékazniky,
pozici na trhu a marketingové plany.

Kde jsme nyni?

= Jak budou nekontrolovatelné a kontrolovatelné faktory ovliviiovat smér uspéchu?
= Jaké jsou silné a slab¢ stranky hlavnich konkurenti?
= Kdo jsou nasi klienti, co si 0 nas mysli?

Marketingovy vyzkum nam pomahd vybrat cilové trhy, marketingové mixy a pfistupy
k umisténi na trhu.

Kde bychom chtéli byt?

= Jak by mél byt trh segmentovan?
= Které trzni segmenty jsou pro nas vhodné?
= Které cilové skupiny by mély byt zacileny?

Jak se tam dostaneme?

= Jaké komponenty marketingového mixu by mély byt pouzity pro kazdy cilovy trh?




Sestaveni marketingového planu, vyzkum a analyza vyzaduji obrovské usili. Vyzkum je
pouzivan pro kontrolu béZznych vysledkil plant a k zjisténi miry dosaZeni vytycenych cili.

Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?
= Jsou pfistupy zvoleného marketingového mixu funkéni a v souladu s planem?
= Jsou zvolené ptistupy k umistovani na trhu funkcni z hlediska planu?

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

2.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Kotler marketingovy proces vyzkumu rozdélil do ¢tyt zdkladnich kroki: definovani problému
a cilt vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, realizace vyzkumu -
shromazd’ovani a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vysledkd.

definovani ptiprava planu realizace vypracovani
problému a cila .| vyzkumu a navrh o vyzkumu - o Zpravy a

vyzkumu " metodiky | shromazdovani a " prezentace
analyza dat vysledkt

Upozornéni!
Definovani problému a cilti vyzkumu

Formulaci problému stanovujeme pfedmét zkoumani. Po peclivé definici problému musime
stanovit cil vyzkumu. Obecné rozliSujeme tfi typy zakladnich cild. Prvnim je explorativni
vyzkum, jehoz cilem shromazdovat takové informace, které umozni definovat problém a
odhadnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je kvalifikované popsat marketingové
problémy (trzni potencial produktu, postoje navstévnikd, jejich struktura, atd.). Poslednim
typem cili jsou cile kauzdlnich vyzkumt — jde o otestovani hypotéz o pfi¢innych a
naslednych vztazich (napf. povede rozsifeni nabidky destinace k 10 % zvySeni nav§tévnosti).

Ptiprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu musi analytici pfesné stanovit, jaké
informace budou pozadovat, sestavit plan pro jejich u¢inné ziskavani a prezentovat jej
managementu. Plan vyzkumu podavé piehled o existujicich zdrojich dat a detailn€ vysvétluje
specifické postupy, metody kontaktu, sestavovani vybérovych souborti a instrumenty, které
analytici pouzivaji k dosaZzeni stanovenych cili. Jinymi slovy, cile vyzkumu je tfeba
transformovat do vyjadieni specifickych informacnich potieb.

Realizace vyzkumu

Tretim krokem je samotna realizace vyzkumu. Tento proces zahrnuje shromazd’ovani,
zpracovani a analyzu informaci. V rdmci shromazd’ovani informaci je tfeba rozhodnout, zda
vyuzijeme sekundarni data, primarni data ¢i oba druhy dat. Sekundarni data zahrnuji
informace, které jiz existuji ¢i byly shromazdény za jinym tG¢elem. Primdrni data jsou naopak
shromazdéna pro specificky ucel.

Sekundarni vyzkum
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Kazdy vyzkum obvykle za¢ind shromazd’ovanim sekundarnich dat dostupnych z internich i
externich zdrojt. Pfikladem internich sekundarnich udaji mtze byt zdznam registrace klientd,
informace o rezervacich, prehledy prodeji produktd, atd. Externimi zdroji sekundarnich
informaci mohou byt tdaje o sc¢itani lidu, ale také pravidelné publikované zpravy rtznych
firem a sdruzeni (Mag consulting, TourMIS, Canadian Travel Survey, ETC, WTO,
WebTravelNews, News on EyeforTravel). Kromé komerénich zdrojt, které jsou za poplatek,
vétSina webovych stranek instituci jako jsou asociace, vladni agentury, hospodaiské a
obchodni komory, zpravodajska média, poskytuji voln¢ dostatek informaci pro vSechny
zajemce. Vyhody a nevyhody sekundarniho vyzkumu ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 2 — 1 Vyhody a nevyhody sekundarniho vyzkumu

Vyhody Nevyhody
= Levny (v porovnani s primarnim = Casto zastaraly (sekundarni informace
vyzkumem) predstavuji vysledky priméarniho

vyzkumu nékoho jiného, ktery byl
realizovany nékolik mésict 1 let pred

zvetejnénim)

= Snadno dostupny (zejména vnitini »  Piipadné nespolehlivy (neni uplatiiovan
informace) stejny stupeni kontroly jako v pfipade

primarniho vyzkumu)

»  Okamiité pouZitelné (realizace »  Pravdépodobné neaplikovatelny
primarniho vyzkumu vyZzaduje mnohem (informace mohou byt pfili§ obecné nebo
vice Casu) nepouzitelné ve vztahu k potfebam

spolecnosti)

Pramen: Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovni ruch. Praha: Victoria Publishing 1995, str. 140
Primarni vyzkum

Sekundéarni data jsou mnohdy dobrym zacitkem vyzkumu, Casto pomdahaji definovat jeho
problémy a cile. Nicméné ne vzdy ziskdme vSechna data ze sekundarniho vyzkumu, a proto
jsme nuceni shromazd’ovat také primarni data. Primarni vyzkum piedstavuje sbér dat
uskutecnény poprvé a realizovany pomoci odlisné metody. Vyhody a nevyhody primarniho
vyzkumu jsou v inverzné-opozitnim vztahu k vyhodam a nevyhodam sekundarniho vyzkumu.
Tedy nevyhodami primarniho vyzkumu jsou opozita vyhod sekundarniho vyzkumu a naopak.
Vyhody primérniho vyzkumu definuje Morrison nasledovné: pouzitelné a aplikovatelné,
ptesné a spolehlivé a aktudlni. Nevyhodami pak jsou: finan¢ni naro¢nost, ¢asova nedostupnost
a nepohotova pouzitelnost).

Metody vyzkumu

V dalsi fazi procesu marketingového vyzkumu je tieba rozhodnout o metod¢ vyzkumu a
nasledné¢ o reprezentativnim vzorku, ktery budeme zkoumat. Vyzkumnymi metodami
vedoucimi k ziskani primarnich dat jsou pozorovani, priizkum a experimentovani.

Metoda pozorovani

Metodou pozorovani rozumime sledovani piislusné skupiny lidi, akci, ¢i situaci. Tato metoda
se hojné¢ vyuzivd pro ziskdvani informaci o konkurenci. DalSim moznym vyuzitim je
zkoumani kvality poskytovanych sluzeb (napt. TIC). Charakteristickym znakem této metody
je moznost ziskat informace, které by samotny objekt vyzkumu nebyl ochoten poskytnout.

Naopak nékteré véci nejsme schopni touto metodou zjistit: pocity, postoje a pohnutky ¢i
soukromé chovani. Diky t¢émto omezenim se tato metoda kombinuje s ostatnimi metodami.

Prizkum
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Prizkum, nebo-li metoda dotazovani je nejrozsitenéjsi metodou shromazd’ovani primarnich
dat. Je vhodnd zejména k ziskavani popisnych informaci, napt. o postojich, preferencich a
chovani klientl (zdkaznikd, navstévnikil). Hlavnimi vyhodami této metody je jeji flexibilita a
snadna pouzitelnost. Prizkum realizujeme riznymi zptsoby, které se 1i$i zptisobem kontaktu
s objektem vyzkumu. Informace mohou byt shromazd’ovany prostfednictvim posty, telefonu,
osobniho rozhovoru ¢i on-line dotazovéni.

Tab. 2 — 2 Silné a slabé stranky jednotlivych forem dotazovani

. Osobni On-line

E-mail Telefon kontakt dotazovani
Flexibilita Slaba Dobra Vyborna Dobré
anzstw dat, ktera mohou byt Dobré Velmi dobré |  Vyborné Dobré
ziskana
Moznost kontroly tazateli Vybornd | Velmi dobra Slaba Velmi dobré
Kontrola reprezentativnosti Velmi dobrd | Vybornd | Velmidobra |  Slaba
vybérového souboru
Rychlost shromazd’ovani dat Slaba Vyborna Dobra Vyborna
Navratnost Slaba Dobra Dobra Dobra
Nakladnost Dobra Velmi dobré Slaba Vyborna

Pramen: Kotler, Ph. — Amstrong, G.: Marketing. Praha: Grada 2004, str. 240

Dotaznikové Setfeni, které vyuziva posStovnich sluzeb mizeme stru¢né charakterizovat
nasledovné:

Informace jsou ziskdvany relativné levné, efektivnost vyzkumu vSak zavisi na mife
navratnosti dotazniki (response rate).

Pravé navratnost u této metody je spiSe nizkd, stejné tak i Casové je tento druh
vyzkumu naroc¢ny.

v

Respondenti mohou timto zplisobem podavat pravdivéjsi odpoveédi, nez-li pii osobnim
rozhovoru, zaroven respondent neni ovliviiovan tazatelem.

Mezi otazkami a odpovéd'mi existuje soulad (vSichni odpovidaji na pevné stanovené
otazky v jednotné formg).

Respondenti mohou ziistat anonymni, na druhou stranu vyzkumny pracovnik ma jen
velmi malou kontrolu na typy respondentti (prakticky neni mozné zajistit, kdo
formuléf vyplnil).

Do prizkumu mize byt zahrnuto velké mnozstvi osob.

Pti zasilani dotaznikli bychom méli dbat na tyto zdsady (Morrison, 1995:148):

Pouzivat maximaln¢ mozny osobni pfistup a vyloucit dojem masovosti (napi. v uvodu
pouzivat vhodny pozdrav, nezasilat dotaznik jako hromadny ptikaz nebo pouzivat
osobniho osloveni).

Objasnit respondentovi smysl a vyznam dotazniku.
Ptislibit respondentovi odménu za vyplnéni dotazniku.
Pouzivat aktudlni a pfesné seznamy adresatil.
Nepouzivat ptilis dlouhé dotazniky.

Vlozit ofrankovanou obélku s adresou pro zpétné zasilani vyplnéného dotaznikd.
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Telefonické dotazovani je vybornou metodou pro rychlé ziskdvani informaci, zaroven je
mnohem flexibiln¢j$i nez dotazniky zasilané poStou. Tazatel miize formulovat otdzky
zpisobem, ktery zvysi jejich srozumitelnost a vyloucit otazky, které s ohledem na dané
podminky nemaji smysl. Logicky je i mnohem vyss§i ndvratnost nez-li u dotaznikli zasilané
postou. Na druhou stranu mnozi lidé vnimaji telefonni prizkumy jako zasah do jejich
po telefonu nez pti osobnim rozhovoru. Taktéz rizni tazatelé mohou rizné interpretovat a
zaznamenat odpovédi dotazovanych osob. Tyto skute¢nosti mohou byt diisledkem casového
tlaku, kterému jsou tazatelé v této form¢ dotazovani vystaveny.

Osobni dotazovani ma dvé formy — individuélni a skupinovou. Diky tomu, Ze pfi této metodé
nemuzete zavésit telefon nebo vyhodit dotaznik do koSe, je jednou zvyhod osobniho
dotazovani procento ndvratnosti dotaznikl. Dotazovani by méli vést zaskoleni tazatelé, ktery
muze flexibilné reagovat na reakce respondentll (objasnit vyznam obsahu otazek, klast

vvvvvv

telefonické interview. Nevyhody personalné provadénych anket 1ze shrnout nasledovné:
= jsou relativné drahé,
= muze dojit ke zkresleni vinou tazatele,
= respondenti mohou odmitnout odpovidat na osobni otazky,
= respondenti mohou byt dotazovanim rozruseni,
= (as dotazovani nemusi respondentovi vyhovovat.

Skupinové forma dotazovani piedstavuje metodu, pii které se tazatel obraci s dotazy na malou
skupinu lidi. Smyslem této formy dotazovani je ziskat detailni pohled na zakaznikovi pocity a
mysSlenky. Tazatel sméfuje pozornost skupiny na specificky objekt nebo nadnese otazku a
vyzve skupinu k diskusi o ni. Tazatel nasledné poslouchd, sleduje chovani lidi a pokousi se
sumarizovat nazory skupin, komentafe a jejich ndvrhy (obdobnym formétem jsou tzv.
assessment centra, uskute¢fiovana v ramci vybérovych fizeni).

Posledni formou dotazovani je on-line marketingovy prizkum, ktery vyuzivd moznosti
internetu. Jde o internetové pozorovani, experimenty a on-line sledované skupiny.

Metoda experimentovani

Zatimco pozorovani se nejlépe hodi pro explorativni vyzkum a dotazovani pro popisny
vyzkum, experimentalni vyzkum je nejvhodnéjs$i pro ziskavani informaci pro kauzalni
vyzkum. Cilem je shromazd’ovani primdrnich dat u vybranych skupin respondentti. Skupiny
jsou zkoumany v riznych podminkéch a vliv jednotlivych faktorii je odvozovan z odlisnosti
v odpovédich jednotlivych skupin.

Mame-li vybranou metodu (¢i metody), pomoci kterych uskuteénime vyzkum, miizeme se
soustiedit na sestaveni vybérového souboru. ReSeni tohoto problému predpoklada
zodpovézeni nasledujicich otazek:

= Kdo ma byt sledovan?
= Kolik lidi by se mélo zacastnit vyzkumu?
= Jak by méli byt Clenové sledované skupiny vybirani?

Posledni otdzkou se budeme zabyvat trochu detailnéji. Miuzeme totiz pouzit
pravdépodobnostni nebo nendhodny vybér. Pravdépodobnostni vybér zahrnuje nékolik typa
vybért:
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=  Prosty ndhodny vybér — do vybérového souboru miize byt zarazen kdokoliv, vSichni
maji stejnou Sanci byt vybrani.

= Stratifikovany vybér — populace je rozdélena do skupin podle vybranych kritérii (napf.
segment obchodni turistiky vs. pozndvaci turistiky) a vybérovy soubor je vybran
z kazdé skupiny.

= Systematicky vybér — k sestaveni souboru je vytvofen specialni systém, podle které¢ho
je vytvofen seznam potencionalnich respondentl (napt. nahodné zvolime ¢islo, tfeba 7
a nasledné¢ kazdou sedmou osobu telefonniho seznamu zaradime do vybérového
souboru).

= Shlukovy vybér — respondenti jsou rozdéleni do podskupin a pocet téchto podskupin je
nahodné vybran. Clenové téchto skupin jsou pak vSichni zafazeni do vybérového
souboru.

Z nenahodnych metod vybéru mizeme jmenovat nasledujici:
= Jednoduchy vybér — tazatel si pro dotazovani vybira nejsndze dosazitelné respondenty.
= Zamérny vybér — tazatel pouziva vlastni tsudek k vybéru jednotlivych respondentt.

=  Kvotni vybér — tazatel se dotazuje pfedem stanovené¢ho poctu respondentll z vybrané

skupiny.
Tab. 2 — 3: Aplikace riznych typit marketingového vyzkumu v marketingu
Kategorie vyzkumu Oblast pouziti Typické pouZiti v marketingu
1. | Analyza trhu a pfedpovédi | Planovani marketingu Posuzovani a planovani objemu prodeje,

podilu na trhu a vynost podle trznich
segmentt a typu produktii

2. | Vyzkum zakaznikt Segmentace a umist'ovani Kvantitativni posouzeni postojl, znalosti,
nazoru a nakupniho chovani zakaznikd,
véetné zakaznickych auditd

Kvalitativni posouzeni potieb, dojmu a
nazord zakazniki

3. | Studie produktd a cen Formulace (mix), prezentace Posouzeni a zakaznické testovani
produktu a tvorba jeho ceny modifikovanych a novych produkti a studie
cenové pruznosti

4. | Propagace a prizkum Efektivita komunikace Posouzeni reakce zdkaznikti na alternativni
prodeje provedeni reklamy a pouziti médii, reakce
na rizné formy podpory prodeje a
vykonnosti prodejniho personalu

5. | Vyzkum distribuce Efektivita distribucni sité Znalosti distributorti o produktech, zdsobach
a katalozich, efektivit€ prodeje, véetné
auditu prodeje a studii obsazenosti

6. | Studie vykonnosti a Celkové vysledky marketingu a | Posouzeni spokojenosti zakazniku, jak
celkové hodnoceni kontrola kvality produktu celkové, tak s jednotlivymi prvky produktu,
véetné marketingovych testll a experimentil

Pramen: Middleton (pievzato z Horner, S. — Swarbrooke, J)
Analyza dat

Nez-li pfistoupime ke zpracovani shromazdénych dat je nutné zkontrolovat spravnost a
pfesnost ziskanych udajii. Poté se ze ziskanych dat vytvofi databédze, kterd je za pomoci
ruznych softwarovych programt pfedmétem analyzy. Vystupy téchto analyz nabyvaji podoby
riznych statistickych charakteristik.

Vypracovani zpravy a prezentace vysledku

Posledni fazi marketingového vyzkumu je vypracovani zpravy a prezentace vysledki.
V mnoha ptipadech mohou byt ziskané¢ vysledky interpretovany rlznymi zplsoby.
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Predpokladem spravné interpretace je diskuse zainteresovanych osob (zpracovateli dat,
zadavatelli, odbornych poradci) nad vysledky vyzkumu. Tato diskuse vétSinou vede
k nalezeni spravnych zavéra.

2.2.2 Problémy a predpoklady uspéchu marketingového vyzkumu

Hlavni problémy marketingového vyzkumu:

= Nedostatek spolehlivych udaj o divodech chovani zakaznikii a o zpisobu jejich
rozhodovani o ndkupech (napt. pro¢ lidé voli navstévu urcitych atraktivit, jak turisté
vybiraji hotely, atd., na tyto otdzky nachdzime odpovédi zUzce tzemné i vécné
zaméienych prizkumt, takze je t€zké z nich vyvozovat néjaké obecné zavery).

= Vyzkumy se mdalo kdy zaméfuji na zjistovani divodl neuzivani ndmi nabizené¢ho
produktu.

= Casto vyskytujicim se problémem je neperiodicita vyzkumii. Pravé pro vyvozeni
obecnéjsich zaver, je dulezité pravidelné opakovani prizkumii.

= Nespravnd interpretace vysledkli vyzkumi zptisobend piijimanim stereotyptli ze strany
zpracovatele. Chovani jednotlivet se v ¢ase méni, a proto se musime naudit, ze trhy
jsou vysledky chovani jednotlivct, kteti jsou odlisni a ktefi se v riizné dobé chovaji
ruzn€. Proto je logické, ze vyzkum by mél zacinat spiSe u chovani jednotlivych
zdkaznik( nez u trhl jako celku. (pfikladem stereotypni interpretace je konstatovani,
ze pri¢inou uUpadku ptfimoiskych letovisek ve Velké Britanii je tendence obyvatel
Britanie travit dovolenou v zahrani¢i — tento usudek vSak neni podlozen Zadnym
empirickym vyzkumem).

= Snad nej€astéjSim problémem marketingového vyzkumu je nedostatek penéznich
prostfedkii - to plati zejména pro malé a stfedni podnikatele a statni (resp. veiejné)
instituce.

Predpoklady uspésného marketingového vyzkumu jsou (Horner — Swarbrooke 2004:430):
= Jasné cile ve smyslu toho, co je tfeba ziskat z vyzkumu.
=  Vhodna metodologie dosazeni téchto cilt.

= ShromaZd’'ovani pouze takovych udajl, které maji vyznam pro danou marketingovou
akcl.

= Schopnost provadét vyzkum spiSe kontinualné, neZ pouze jako jednordzové akce.
= QOdpovidajicim zptisobem informovat v§echen personal, kterého se vyzkum tyka.
= Poskytovat dostatecné rychlou analyzu vysledki, aby vyzkum nezestaral.

= Personal, ktery je schopen piesn¢ interpretovat vysledky.

= Prezentovat vysledky uzivatelsky ptijemnou formou tém, kdo je potiebuji vyuzit.

Shrnuti kapitoly

Spravné vedeny marketingovy informacni systém pomahd managementu destinace realizovat
ucinnd rozhodnuti. Neni vSak ndhradou potfebnych manazerskych zkusSenosti, ale snizuje
marketingovy vyzkum. Dvé¢ hlavni skupiny vyzkumu pfedstavuji primarni a sekundarni
informace. K dispozici je celd fada vyzkumnych a statistickych metod. Jejich vybér by mél
byt realizovan na zaklad¢ vyuziti systematického marketingového vyzkumného procesu.
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Jednotlivymi kroky tohoto procesu jsou: formulace problému, vybér vhodné struktury
vyzkumu a metody sbéru dat, vybéru reprezentativniho souboru, analyza a interpretace udaja
a jejich prezentace.

Otazky k zamysleni

Jakeé jsou zakladni prvky marketingového informacniho systému?
Jakeé jsou zakladni kategorie vyzkumnych metod?

Jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych forem dotazovani?
Jaké kroky muzete podniknout k sestaveni t€innéj$iho dotazniku?

Uved’te konkrétni ptiklady externich sekundarnich informaci.

POT

Vasim tkolem bude vypracovat strukturovany dotaznik navstévnosti vybrané destinace. Vase
prace se bude sestavat z nasledujicich bodu:

= Definujete cil vyzkumu navstévnosti (co chcete zjistit),
= vyberete formu dotaznikového Settent,

= definujete vybeérovy soubor (kdo bude respondentem, kolik oslovite
respondentll a jak bude vybérovy soubor vybran),

= gestavite dotaznik s cca 15 otazkami.
Zpusob studia

K vypracovani POTu nastudujte text Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho
ruchu, str. 130 — 151.

POT odevzdejte prostiednictvim Studia on-line do 6. tydne semestru (véetné).
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3 Marketingova analyza
Obsah kapitoly
= Vychodiska marketingové analyzy
= Analyza vnéjsSiho prostfedi (PEST analyza)
= Analyza konkurence
* Analyza vnéjsiho prostiedi
= Analyza poptavky
= SWOT analyza
Cil kapitoly

Zakladnim ptedpokladem vypracovani uspésné marketingové strategie je hloubkova analyza
jak vnéjsiho, tak vnitiniho prostfedi destinace. Po prostudovani této kapitoly byste méli byt
schopni odpoveédét na otazku: kde se nachazi analyzovana destinace. Jinymi slovy byste méli
byt schopni analyzovat sou¢asnou marketingovou situaci dan¢ destinace. Dozvite se tedy jaké
komponenty prostiedi destinace analyzovat. Soucasti analyzy musi byt i analyza chovani
navstévnikil destinace. V tomto smyslu se budete zabyvat faktory, které ovliviiuji lidskeé
chovani.

Casova zatéz
4 hodin

3.1 Vychodiska marketingové analyzy

Marketingova strategie destinace vzdy zacina objektivni analyzou soucasné¢ marketingové
situace v destinaci. Existuje fada metod analyz, které 1ze v této souvislosti pouzit. Patii k nim
napiiklad SWOT analyza, matice BCG, analyza umistovani a zivotniho cyklu destinace,
benchmarking atd. Jde samoziejmé o vybér z celé¢ fady metod. Mnohé z nich jsou vhodné
nejen k hodnoceni soucasné situace, ale také kanalyze chovani produktu, samostatné
jednotky nebo celého portfolia v pribéhu urcitého casového obdobi.

Ptedchozich ¢astech textu jsme popsali proces marketingového planovani, ktery jsme strucné
vyjadtili otdzkami:

= Kde jsme? Analyza soucasné marketingové situace.

= Kam se chceme dostat? Stanoveni ciltl.

= Jak se tam dostaneme? Vypracovani strategie.

= Jak pozname, Ze jsem se tam dostali? Sledovani a hodnoceni realizace strategie.

Analyzu aktudlni situace marketingu destinace lze rozd¢lit v souladu s pfistupy rtiznych
autortt (Horner — Swarbrooke, Kotler, Morrison, Buhalis) do ¢tyf riznych oblasti. Detailni
prehled jednotlivych oblasti analyzy ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 3 — 1 Model marketingové analyzy

Vnéjsi prostiedi Vnitini prostredi
= politické faktory * analyza primarni a sekundérni
= ckonomické faktory nabidky
= sociokulturni faktory » analyza dosavadnich marketingovych
= technologické faktory aktivit a nastroju
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= PEST analyza » analyza samotné organizace

Analyza konkurence Analyza poptavky
= hlavni konkurenti = analyza poptavkovych trendl (chovani
= velikost navstévnika)
= podily na trhu » analyza trhu
= nabidka » analyza soucasného navstévnika

= marketingové prostiedi

SWOT analyza

3.2 Analyza vnéjsiho prostredi (PEST analyza)

Nékdy se setkavame v této souvislosti s vyrazem makroprostiedi, nicméné oba pojmy
oznacuji prostiedi destinace, ve kterém se pohybuje. Vn&jSim prostfedim rozumime takové
faktory, které mohou potencionalné ovlivnit destinaci, ale nejsou pod jeji kontrolou. Vyse
jsme tyto faktory strukturovali na politické, ekonomické, sociokulturni a technologické
prostiedi.

3.2.1 Politické prostredi

Legislativa

Vyvoj politického prostiedi, a to nejen uvniti destinace, ale i v mist¢ trvalého bydlisté
navstévnika, vyrazn€ ovliviiuje rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Faktor politického
prostiedi 1ze chapat ve dvou rovinach. Prvnim je hledisko legislativy, kterou tvofi zékony,
vyhlaSky, nafizeni a jiné normy (pfedpisy, kodexy, atd.) statni spravy, samospravy,
specializovanych instituci a natlakovych skupin, jez ovlivituji nebo omezuji aktéry cestovniho
ruchu a navstévniky. Takovych norem je v oblasti cestovniho ruchu a marketingu mnoho a
mohou se tykat podnikani v cestovnim ruchu, ochrany spotiebitelil, zabezpeceni kvality zivota

vvvvvv

Politicka stabilita

Druhym, $ir§im vymezenim politického prostfedi klade duraz na celkovou politickou stabilitu
destinace. Jevy jako jsou terorismus (unosy dopravnich prostiedkli, bombové atentity) a
vnitini politickd nestabilita (obCanské nepokoje, generalni stavky, atd.) jsou faktory, které
maji negativni vliv na navs§tévnost destinace. Teroristé si velmi ¢asto vybiraji své obéti mezi
navstévniky destinace (pfikladem mutZze byt teroristicky utok na Bali), coz jesté vice
zvyraziiuje citlivost celého sektoru na tyto negativni jevy. Zména politické situace v zemi
vSak muze piinést pozitivni impulsy pro cestovni ruch. Médme na mysli zem¢é doposud
uzaviené turistickému ruchu, které se po zméné rezimu oteviraji svétu a rozsifuji nabidku
turistickych destinaci.

3.2.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostredi se skldda z faktort ovliviiujici poptavku po destinaci, tak i nabidku
destinace samotné. Na stran¢ poptavky jsou takovymi faktory kupni sila a socidlni status
navstévnikii. Ty se ndsledné¢ promitaji ve struktufe a vySce jejich vydaji. Kupni sila
navstévnikli je zavisld na redlné vysi prijmt, Uspor, cen a dostupnosti Uveérd. Neméné
vyznamny je vliv ménového kursu a dafiového systému. Na stranu nabidky vedle jiz
zminénych makroekonomickych veli¢in ptsobi i systém podpory cestovniho ruchu, resp.
malého a stfedniho podnikéni.
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3.2.3 Sociokulturni prostredi

Hlavnimi faktory, které ptsobi na sociokulturni prostfedi jsou zmény v hierarchii hodnot a
demograficky vyvoj spolecnosti. Zakladni postoje a hodnoty clov€éka jsou utvareny a
ovliviiovany spolecnosti, ve které Clovek vyristd. Kotler v této souvislosti rozliSuje kulturni
hodnoty na zékladni a druhotné. Stale kulturni hodnoty vykazuji urcitou stalost (je tézké je
meénit) a jsou dédény z generace na generaci. Takovymi typickymi zdkladnimi hodnotami jsou
rodina a prace. Druhotné hodnoty jsou jiz proménlivé a jsou vysledkem zkuSenosti a
kazdodennich situaci, spolecenskych nézori, zalib a chovani spolecenskych skupin.

Priklad

Priklad: Vira v rodinu je prikladem hlavnich hodnot, zatimco myslenka, Ze by se lidé meéli
Zenit a vdavat v mladém veku, je prikladem druhotného nazoru (Kotler).

Obycejné¢ méa marketing moznost ovlivnit pouze druhotné nazory a hodnoty, v ptipadé
zakladnich hodnot je pravdépodobnost uspéchu marketingu minimélni. Druhotné hodnoty se
v ¢ase méni, ukolem marketingovych pracovnikil je potom tyto zmény ptredvidat a reagovat
nové na prilezitosti a rizika.

Demograficky vyvoj spolecnosti je také pro marketing velice dilezity, nebot’ piimo ovliviiuje
strukturu populace, tedy spotiebitelti. Tuto strukturu lze popsat pomoci velkého mnozstvi
charakteristik, znichZ nejvice nds zajimaji v€kova, pohlavni, vzd€lanostni a narodnostni
struktury obyvatelstva, slozeni domécnosti a mechanickad migrace. Nasledujici ptipadova
studie popisuje na obyvatelstvu USA vliv jeji vékové struktury na marketing a marketingové
strategie.

Pripadova studie (Kotler 2004)

Ptiklad
Demograficka struktura obyvatelstva USA

Obyvatelstvo USA miizeme rozdélit do tri velkych generacnich skupin. Prvni z nich je skupina
povalecnych rocnikii (1946 — 1964), druhou je tzv. generace X (1965 — 1976) a posledni je
generace Y (1977 — 1994).

V povalecnych letech jsme byli svédky populacni exploze (téZ nazyvané baby boom), kterd
prinesla 78 mil. nové narozenych déti. Dnes tato generace zahrnuje 28 % obyvatelstva, ale
disponuje vice nez polovinou vsech osobnich prijmii. Soucasné je skupinou velice heterogenni,
s ruznorodou poptdavkou a riznym postavenim ve spolecnosti. Marketing se obvykle zabyval
pouze jednim segmentem, a to vzdélanéjSimi a bohatsimi lidmi. Nyni je tato skupina ve
strednim véku, kdy nejmladsim je necelych ctyFicet a nejstarsim pétapadesat let. Jaké
implikace tato skupina lidi prindasi pro marketing? Tato generace bude postupné tvorit
rozsahly a duleZity segment starsich lidi, kteri budou na vrcholu své profesiondlni kariéry, a
tedy i na vrcholu svych prijmit a vydaju. Budou proto tvorit velmi lukrativni trh, mimo jiné i
v sektoru cestovniho ruchu. Zaroven nesmime tuto generaci povazovat za starnouci a usedlou.
Mnoho lidi s této generace si uziva aktivniho zpiisobu Zivota — napr. asociace cestovnich
kancelari TIAA uvadi, Ze polovina obyvatel USA v poslednich péti letech se zucastnila zajezdu
dobrodruzného charakteru a kolem 56 % z téchto lidi tvorily pravé rocniky (1946 — 1964).

Po generaci tzv. Babyboomu nasledovalo obdobi s nizkou porodnosti, behem kterého se
narodilo 45 milionii lidi. Tato skupina je nékdy nazyvana generaci X, protoze je ve stinu
silnych povalecnych rocnikii. Generace X vyriistala v dobé ekonomické recese, zestihlovani
podnikit a nemoci AIDS, coz se odrdzi v chovani této populace. Je obezretnéjsi, skeptictéjsi a
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pri svem vybéeru produktu se ridi zdravym rozumem. Také nejsou tak materialisticti jako
predchozi generace, ocenuji viastni zkuSenost, zajimaji se o Zivotni prostredi a podporuji
socialné slabsi skupiny obyvatelstva. Tuto generaci jiz vyrazné oviliviiuje prostiedi internetu,
ktery chape jako zdroj informaci, nikoliv jako prostiedek zabavy. Neopomenutelny je i fakt, zZe
vdnesni dobé tato generace dospiva do véku, kdy zacina prebirat Fizeni spolecnosti.
Generace X v budoucnu vytlaci kulturu a materialistické hodnoty predchozi generace a stane
se hlavni cilovou skupinou temér viech marketingovych kategorii.

Posledni demografickou skupinou je generace lidi narozenych v letech 1977 — 1994. Nyni je
jich celkem 72 milionu, coz je vice nez u generace X a skoro stejné jako u generace
povalecnych rocniku. Tato cast populace je nazyvana generaci Y a tvori ji zatim deti a mladi
lidé ve veku necelych deseti do petadvaceti let, a tak se jejich nakupni zvyky a jednani teprve
formuji. Diky primeérnému véku je tato generace nevyhranéna a diferencovana. Je tak velice
sloZitou cilovou skupinou. Studie zabyvajici se jejim chovanim ukazuji, Ze jejimi prislusniky
jsou lide bystri, vaimavi a poctivi. Typickym znakem této generace je kladny vztah
k modernim technologiim a internetu, resp. se vtomto sveté informaci citi prirozené a
vytvareji si v tomto sveté svou viastni kulturu, ktera postupné nahradi tu soucasnou. Vydaje
na vytvoreni marketingového spojeni s touto generaci se tak v budoucnu bohaté vyplati.
Stim, jak se postupné dostane tato generace dostane do produktivniho veku a jeji prijmy
porostou, zacne tato demograficka skupina vyrovnavat a prekondvat vyzmam generace
povalecnych rocnikii.

Rodinny status

Tradi¢ni domdacnost tvoii otec, matka a déti. Postmoderni spolecnost se od této skladby
postupné vzdaluje k vétsi rtiznorodosti. Dnes sice stdle ptevlada typ domacnosti - uplna
rodina, ale pfedstavuje jiz jen o malo vice nez polovinu socidlnich kolektivit. Vyrazné
v posledni dob¢ roste podil jednoclenych domacnosti, a to diky zejména mlad$im rocniktim.
Ptibyva také rodin s jednim rodi¢em ¢i bezdétnych part. Stale vice lidi se rozvadi, nebo se
rozhodnou nezenit a nevdavat, nebo se berou, ale pfitom nechtéji déti. Na tento vyvoj musi
reagovat 1 marketingovy odbornici, aby dokazali uspokojit specifickd ptani téchto
netradi¢nich domdécnosti, uz proto, ze jejich pocet roste rychleji nez pocet tradicnich
domacnosti.

Obecny trend zvySovani vzdelanosti obyvatelstva zplisobuje 1 riist poptavky po cestovani jako
fenoménu, ale také po netradiCnich formach cestovani. Stejné¢ tak emancipace Zen ve
spole¢nosti ¢i uvédoméni si potencidlu mensin (narodnostni, socialni) vytvaii moznosti pro
nalezeni novych segmentt trhu (zazitkovy cestovni ruch).

3.2.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi tvofi sily ovliviiuyjici informatizaci spolecnosti, technicky a
technologicky vyvoj. Ten umoziuje vznik novych produktt a sluzeb, zkvalitiuji se logistické
toky, zkracuje se Cas potiebny na pfepravu lidi a zbozi, atd. V oblasti informacnich
technologii jde pfedev§im o masovy rozvoj internetu, manazerské informacni systémy a
zkvalithovani centralnich rezervacnich systémi. Opomenout nelze ani moZnosti vizudlni
komunikace, coz ma pro nabidku destinace velky vyznam.

3.3 Analyza konkurence

Ma-li byt destinace UspéSnd musi uspokojovat potteby a prani svych navstévnikl 1épe nez
konkurence. Poznani konkurence nam umoziuje ziskat strategickou vyhodu tim, ze
navstévnikim poskytneme odlisny produkt a sluzby. Cilem analyzy je odlisit nasi nabidku od
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konkuren¢nich nabidek. Analyza konkurenc¢nich destinaci je také dulezitd i z hlediska
vérohodnosti analyzy navstévnikli, umoznuje 1épe poznat silné a slabé stranky destinace a
predvidat budouci vyvoj destinace.

Upozornéni!
Identifikace konkurence

Prvni krokem analyzy je identifikovat kdo je naSim konkurentem. Konkurenty mohou byt
destinace, které nabizeji podobné produkty, zaméfuji se na tytéz trzni segmenty nebo operuji
v téze geografické oblasti. Soustfedit bychom se také neméli pouze na existujici, ale i na
potencialni konkurenci.

Analyza konkurence
V ramci vlastni analyzy konkurence hledame odpovédi mimo jiné i na nasledujici otazky:
= Jaké jsou silni a slabé stranky konkuren¢ni destinace?
= Jaké jsou jeji cile, poslani a strategie?
= Jaké produkty, produktové fady, programy a bali¢ky konkurencni destinace nabizeji?
= Na které segmenty trhu se konkuren¢ni destinace zamétu;ji?
= Jaka je jejich organizacni struktura, jaké ¢innosti DMO provadi?

Pii analyze konkurence velmi Casto narazime na nedostatek relevantnich informaci, obvykle
jsou kdispozici jen vSeobecné informace. Jakym zplsobem informace o konkurenci
ziskavame? Jednou z moznosti je sledovani a analyza komunikace konkurencnich destinaci
s navstévniky. Druhou moznosti je fyzické pozorovani a navstéva konkurencnich destinaci,
vyuziti sluzeb v destinaci nebo koupé produktového balicku. V dobé pobytu v konkurenéni
destinaci miZzeme provadét prizkum chovani navstévniki apod. Tato forma ziskévani
informaci je vhodna pfedevsim pro hlavni konkurenty na trhu.

Konkrétni informacni zdroje o konkurenci mizeme ziskat z téchto prament:

* Obchodni rejstiik

= Vyrocni zpravy

=  Webové stranky

=  Podnikové profily

= BroZzury

* Medialni informace

= Statistické prehledy

= Najimani zaméstnancti z konkurenc¢nich destinaci
= Odborné seminaie a konference

Benchmarking

Velmi rozsifenym ndstrojem analyzy konkurence je i benchmarking, jehoz smyslem je
porovnavani parametrii produktu a zplsobi tvorby produkti nejlepSich konkurentli s nasi
destinaci s cilem poucit se znich tak, aby bylo mozné dosdhnout kyzené¢ho vysledku
efektivnéji. Pomoci benchmarkingu odkryvame hlavni faktory uspéchu konkurence, piicemz
nejvetsi vyznam pro nas maji ty faktory, které vykazuji kapitdlovou silu, pfidanou hodnotu a
trzni silu konkurence.

Vnitini konkurence

Nekteti autoti (Morrison, 1995) rozliSuji mezi vnéjsi a vnitini konkurenci. Z hlediska tohoto
¢lenéni jsme se az doposud zabyvali vnéj$i konkurenci. Existence vnitini konkurence vyplyva
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z pojeti destinace jako produktu cestovniho ruchu. Nabidka destinace se sklada s dil¢ich
prvki nabidky jednotlivych subjektd, mezi kterymi vSak mohou existovat konkurencni
vztahy. Ukolem fidiciho subjektu destinace je tyto konkurenéni vztahy eliminovat, naopak by
mél vytvafet takové prostiedi, které povede ke spolupraci zainteresovanych subjekti.
Konkurence muze byt pouzita pouze jako dopliikkovy nastroj ¢i prosttedek zajisténi
odpovidajici nabidky sluzeb. Navenek vSak musi destinace vystupovat jako jednotny subjekt.
Neni proto ndhodou, ze turisticky tspé€sné zem¢ minimalizuji vliv vnitini konkurence, a to
diky velmi dobr¢ a fungujici organizac¢ni struktufe v oblasti cestovniho ruch.

Diky nedocenéni vyznamu cestovniho ruchu v CR je otizka eliminace vnitini konkurence
podcenovana. To plati zejména na regiondlni Urovni. Regiondlni ¢ldnky zabyvajici se
rozvojem cestovni ruch (pokud vibec existuji) nejsou dostatecné podporovany, a jejich
funkcnost je proto omezena. Celkové se zatim pfiliS nedaii spojit sily z riiznych oblasti
turistického pramyslu (stat, samosprava, podnikatelé) a tahnout za jeden provaz”.

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Zatimco analyza vnitini konkurence se soustfedi na hledani kritickych mist vzéjemnych
vztahli jednotlivych aktérii v destinaci, pak analyza vnitiniho prostfedi destinace podava
komplexni piehled o nabidce destinace.

Upozornéni!

Nabidku destinace ¢lenime na primdrni a sekundarni. Obecné pod primdrni nabidkou
chapeme prvky kulturné-historického a ptirodniho potencialu, jez se nachdzi na izemi mésta.
Mnohdy jsou vyznamnym atraktorem i kulturné-spolecenské, sportovni nebo kongresové
akce. Sekundarni nabidku tvoii ubytovaci a stravovaci zatizeni (zékladni infrastruktura) a
doprovodnd infrastruktura cestovniho ruchu (turistické informacni kancelate, spole¢ensko-
zébavné centra, veletrzni aredly a kongresova centra), socidlni a technickd infrastruktura.
Sekundéarni nabidka zahrnuje vSechny sluzby, které umoznuji realizaci cestovniho ruchu
v daném prostoru.

Priméarni nabidka

Primérni nabidka mtize byt dana pfirodnimi podminkami nebo vytvofenou lidskou ¢innosti
(antropogenni nabidka), kterou tvoifi kulturné-historické podminky a organizované akce.
Ptehled objekt primarni nabidky podava nasledujici tabulka.

Tab. 3 — 2 Primarni nabidka

Primarni nabidka dana p¥irodou:

» Geomorfologické poméry Typy reliéfu, Clenitost, expozice vuci svétovym stranam,
kontrastni formy relié¢fu (vrcholy, jeskyné, vodopady,
doliny, soutésky, atd.), estetickd hodnota vyhledi do
okoli, chranéna tzemi.

» Klimatické podminky Teplotni poméry, vodni a sné¢hové srazky, trvani
slune¢niho svitu, atd.

» Hydrologické podminky Reky, vodni nadrze a jejich &istota, podzemni voda a
jejich 1é¢ivé ucinky, teplota, vydatnost atd.

= Biogeografické podminky Lesy, arboreta, pralesy, botanické zahrady, ZOO, nau¢né

stezky, chranénd tzemi atd.

Primarni antropogenni nabidka:

= Architektonické pamatky Hrady, zamky, palace, kostely, méstské pamatkové
rezervace, technické pamatky
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» Umé¢lecko-vytvarna dila a Galerie, muzea
archeologické nalezisté

= Folklor Tradiéni umélecka, skanzeny, zvyky, pisné, lidova
slovesnost
= Ostatni Divadla, pamatné objekty a mista

Organizované akce:

= Kulturni akce
= Sportovni a turistické akce
= Vystavy, veletrhy, jarmarky

Sekundarni nabidka

Navstévnik piijizdi do vybrané destinace za ucelem uspokojeni svych potieb a pozadavk.
Prichdzi za zazitkem, pozndnim a oddechem. Sekundarni nabidka cestovniho ruchu
predstavuje prostiedky pro splnéni uvedenych tuzeb a ocekavani. Tvoii ji zékladni
infrastruktura, doprovodna turisticka infrastruktura a vSeobecnd infrastruktura. Sekundérni
nabidka tak predstavuje soubor zafizeni a jejich sluzeb, které umoziuji navstévnikiim
v cilovém misté se ubytovat, stravovat a vykonavat nejriznéjsi rekreacni a kulturni aktivity,
typické pro cestovni ruch.

V odborné literatufe se soubor ubytovacich a stravovacich zafizeni oznacuje jako zékladni
infrastruktura a ostatni zafizeni, typické pro cestovni ruch jako dopravodna turisticka
infrastruktura. Kapacitu a strukturu téchto zafizeni v destinaci ovliviiuje zejména primdrni
nabidka. S rostoucim vyznamem primarni nabidky vzristaji 1 pozadavky na kvalitu
sekundérni nabidky. Ptehled objekti sekundarni nabidky opét naleznete v nasledujici tabulce.

Tab. 3 — 3 Sekundarni nabidka

Objekty sekundarni nabidky

Zakladni infrastruktura cestovniho ruchu:
= Ubytovaci zafizeni (hotely, hotely garni, motely, botely, penziony, turistické
ubytovny, chatové osady, kempy, ubytovani v soukromi)
= Stravovaci zafizeni (restaurace, motoresty, denni bary, jidelny, hostince, kavarny,
vinarny, pivnice, no¢ni bary, atd.)

Doprovodna infrastruktura cestovniho ruchu:
= Cestovni kancelare
=  Turistické informacni kancelare
= Kongresové saly, kongresova centra
= Herny, kasina
= Sportovné rekreacni zafizeni (rekreacni plochy, rekreaéni drahy — chodecké, lyZzatské,
cyklistické trasy, sportovni hfisté, zimni stadiony, bazény, atd.)
= Sménarny
= Hrani¢ni pfechody

VSeobecna infrastruktura:
=  Mistni infrastruktura (obchodni domy, prodejny spotiebniho zbozi, kadeinictvi, foto-
kino, atd.)
= Dopravni infrastruktura (dopravni dostupnost, autoptijcovny, autoservis, taxi, cerpaci
stanice, parkoviste, atd.)
= Zdravotni infrastruktura
= Ostatni infrastruktura (posta, banka, bankomat, policie, atd.)
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3.4.1 Analyza organizace cestovniho ruchu

Navrh zakladni struktury vcetné navrhu financovani je zakladnim krokem zajisténi
systémového rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Funk¢ni organizace cestovniho ruchu na
regionalni irovni je nutnou podminkou pro realizaci marketingové studie.

Prvnim krokem je zahajeni spoluprace vSech subjektli cestovniho ruchu a ustanoveni
standardni platformy, na které se budou pfijimat zasadni rozhodnuti a kde se bude komplexné
a koordinované ftidit rozvoj cestovniho ruchu v regionu. Touto platformou jsou nejcastéji
narodni (Uroven stidtu) nebo regiondlni (Uroven regionu) marketingové organizace.
Marketingové organizace tvofi vyznamnou ¢ast systému organizace cestovniho ruchu, ktera
dale zahrnuje také podnikatelskou sféru, obCanské a kulturni instituce, statni spravu a
samospravu, profesni organizace a svazy a dal$i organizace i jednotlivce. Kvalita celého
systému organizace cestovniho ruchu rozhoduje o konecném uspéchu — spokojenosti
navstévnika a profitu regionu.

3.4.2 Analyza dosavadnich marketingovych aktivit

V ramci analyzy marketingovych aktivit kriticky zkoumame tspéSnost marketingovych kroka
ucinénych v minulosti. Tato problematika tGzce souvisi s marketingovou kontrolou, o které
pojedname na konci studijniho textu. Zde pouze uvedeme, ze piedmétem hodnoceni a
kontroly je soulad mezi naplanovanymi a skute¢né dosazenymi marketingovymi cili. Analyza
dosavadnich marketingovych aktivit soufasn¢ zahrnuje hodnoceni UspéSnosti zvolené
marketingové strategie a jeho marketingovych néstroji (jednotlivych prvkiti marketingového
mixu).

3.5 Analyza poptavky

Cilem marketingu je ovlivnit mySleni a chovani zakazniki vici destinaci a jeji nabidce.
Jestlize chceme znat jak a pro¢ nédvstévnici vybiraji ur€itou destinaci, musime porozumeét
vnéjSim faktorim, které jejich rozhodovani ovliviiuji. Kotler (2004) rozliSuje tyto faktory:
kulturni, spolecenské, osobni a psychologické charakteristiky. Jednotlivé charakteristiky
utvareji profil navstévnika, kterému odpovida ur€ity zpiisob chovani.

Kulturni faktory

Kulturni faktory predstavuji zakladni vychodisko potteb a chovani ¢lovéka. Kulturni prostredi
formuje lidské chovani prostiednictvim vychovy a u€eni. Tim, Ze jedinec vyrlstd v urcité
spolecnosti, vstiebava zakladni hodnoty, zptisoby vnimani, navyky a potieby.

Spolecenské faktory

Spolecenskymi faktory rozumime ptislusnost jedince k menSim skupinam obyvatel, k rodin¢,
role jednotlivce ve spolecnosti a jeho spoleCensky status. Mnohdy je spolecensky status
spojovan s postavenim jednotlivce v ramci spoleCenskych tifid. SpoleCenské tiidy jsou
pomérné trvalé a usporddané skupiny, jejichz pfislusnici sdileji obdobné hodnot, maji
spolecné zajmy a podobné chovani. PtisluSnost k tfidé neni ur¢ena jen jednim faktorem, napf.
pfijmem, ale je dana souhrnem dalSich veli¢in (zamé&stnani, vzdélani ¢i majetek). Dalsi
spotiebitelskou jednotkou a je pfedmétem Sirokého vyzkumu. Zajem se soustfed’uje na role a
vlivu muze, Zeny a déti pii vybéru a ndkupu produktu. Pfi analyze poptavky je dilezité si
uvédomit, Ze tatdz osoba vystupuje ve spolecnosti v riznych rolich. Pozici ¢lovéka ve skupiné
totiz definuji jeho role a status. Napf. jedna osoba mulze byt zarovenn dcerou, manzelkou,
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manazerkou, sportovkyni. Kazda tato role je spojena s ¢innostmi, které od jednotlivce
ocekavaji lidé kolem néj a muze se projevit v odlisnych ndkupnich chovanich.

Osobni charakteristiky

Na rozhodovani navstévnikii plsobi také osobni charakteristiky, jako je ve&k, faze Zivota,
zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a zplisob vnimani sebe sama.

Psychologické faktory

Poslednim faktorem, ktery ovliviiuje, chovani navstévniki jsou psychologické
charakteristiky: motivace, vnimani, uceni, ptresvédceni a postoje. Z téchto charakteristik je
nejdilezitéjsi faktor motivace. Motiv je potfeba na urcitém stupni naléhavosti, kterd vyvolava
usili na jeji uspokojeni. Jinymi slovy, lidé jsou v zajmu splnéni svych uvédomovanych potieb,
tj. prani, motivovani k jejich uspokojovéani. Velmi Casto pouzivanou teorii je Maslowova
teorie motivace. Maslow hledal odpovéd’ na otdzku, pro¢ lidé reaguji na urcité potieby v
urcitém okamziku. Zabyval se tedy naléhavosti potfeb z hlediska ¢asového obdobi. Maslow
dosel k zavéru, Ze lidské potieby jsou usporadany hierarchicky od nejnaléhavéjSich v dolni
¢asti pyramidy po nejméné naléhavé na vrcholu.

Obr. 3 — 1: Schéma Maslowovy teorie motivace

Poti'eba
seberealizace

Potieba uznani
(spolecensky statut)

Spolecenské potieby (potteba
sounalezitosti, lasky)

Potieba bezpedi (pocit, jistoty, ochrany)

Fyziologické potieby (utiSeni hladu, zizn€)

Pramen: Kotler, Ph. — Amstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004

Je tfeba si uv&domit, Ze uspokojeni zakladnich, tj. fyziologickych potieb je podminkou pro
uspokojovani hiearchicky vyse stojicich potfeb. Potieba cestovat se v této hiearchii fadi mezi
tzv. vysSi potteby. Z hlediska destinace to znamend, ze Uspéch na trhu dosdhneme tehdy,
jestlize dokazeme vytvotit zakladni podminky pro uspokojeni fyziologickych potieb a potieby
bezpe¢nosti a zaroven nabidneme navstévnikovi uspokojeni vysSich potieb, které jsou
hlavnim motivem navstévy destinace. Uspokojeni vysSich potfeb se uskutecnuje
prostiednictvim primarni nabidky cestovniho ruchu.

Analyza ndkupniho chovani

Poté co jsme pojednali o nékterych faktorech ovliviiujici chovéni kupujicich, mizeme
prikrocit k analyze nakupniho rozhodovani (rozhodovani o vybéru destinace). Teorie
marketingu pfinasi velké mnozstvi modeld, které jsou vSak jen v malé mife podpofeny
empirickym vyzkumem. Nicméné povazujeme za uzite¢né nékteré zminit. Tak napt. Wahab,
Crampton a Rothfield pfisli s linedrnim modelem rohodovaciho procesu (viz obrazek 3 -2).

Obrazek 3 — 2: Model chovani zdkaznika

Pocateéni ramec —» Pojmové alternativy — Shromazd'ovani faktt —» Definice predpokladi —»
Zformovani stimulu — Piedpovéd’ disledki —» Nakladové vyhody alternativ — Rozhodnuti —»
Vysledek




Pramen: Horner, S. — Swarbrooke, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Casu (str. 69)
Upozornéni!

Podle Schmollova modelu je rozhodnuti vysledkem procesu sestavajiciho se ze Ctyf
nasledujicich prvki:

= podnéty pro cestovani, véetné tisténych privodcl, zprav od jinych turistd, reklamy a
propagace,

= osobni a spoleCenské faktory urcujici ,,cestovni* chovani, v€etné motivaci, ptani a nad¢ji,

= vnéjsi proménné faktory, véetné image cile cesty, divéry v obchodni zprostfedkovatele a
omezeni, jako jsou naklady a cas,

= charakteristiky destinace a minéni o ni, naptiklad nazor na umérnost ceny a hodnoty, Site
nabidky atraktivit a zafizeni.

V cestovnim ruchu Ize také aplikovat model rozhodovéani o ndkupu popsany P. Kotlerem
(2004:289). Tento model predpoklada, ze spotiebitel (navstévnik) pii rohodovani o koupi
prochdzi péti fdzemi: rozpoznani problému (vytvofeni urcité potieby, kterou mohou vyvolat
vnitini — potfeba relaxace, oddechu, zazitku — i1 vnéjs$i podnéty — reklama, symbol), hledani
informaci (o destinaci — turistické privodce, internet, znami, ptatelé, atd.), hodnoceni
alternativ (hodnoceni nabidek z hlediska zvolené hierarchie hodnot), rozhodnuti o koupi
(kon¢né rozhodnuti mohou ovlivnit postoje okoli — napf. rodina a tzv. neocekavané okolnosti
— napt. nedostatek finan¢nich prostiedkill), hodnoceni po nakupu (manazery destinace musi
zajimat postndkupni chovani navstévnika, zde destinace splnila jeho ocekavani, potieby a
pozadavky).

V cestovnim ruchu se malokdy setkdme s tzv. rutinnim ndkupnim rozhodovanim, které je tak
Zasté u nakupt predméti kazdodenni spotieby. Cast&ji jde o tzv. omezené rozhodovani, kdy
potencionalni navstévnici jiz maji zkuSenosti s pobytem v obdobné destinaci. NejCastéji je
vSak rozhodnuti o koupi pobytu v destinaci extenzivnim rozhodnutim, kde je mira
predvidatelného rizika vysoké a potencionalni navstévnik vyuziva v rozhodovacim procesu o
koupi pobytu v destinaci sluzeb odborného poradce (naptiklad CK). (Kiral'ova 2003:58)

Zpusob studia

Na tomto misté zaméite Vasi pozornost na text, ktery naleznete na Studiu on-line v sekci
,»Ostatni studijni texty. Jedna se o piehled soucasnych trendl v cestovnim ruchu v Evropé,
které ovliviiuji poptavku po sluzbach cestovniho ruchu.

3.5.1 Typologie turist

V odborné literatufe se velmi Casto setkdvame se snahou vytvéret rizné typologie chovani
navstévnikii destinace. V mnoha ptipadech vsak tyto typologie vznikly na zédkladé mala nebo
zadnych empirickych dajli. Proto bychom je nemély brat ptili§ doslovné, mohou nadm slouzit
jako zakladna uvah o zdkaznicich, zejména v oblasti segmentace trhu.

V ramci typologie turisti vétSinou rozdélujeme turisty do urcitych kategorii, pficemz je
dilezité pochopit jak turisté vnimaji sami sebe. Marketing znamena pracovat s obrazem, ktery
turisté maji sami o sob¢, stejné jako s realitou jejich rozhodnuti o koupi (resp. o navstéve
destinace). Piikladem muze byt diskuse nad pojmoslovi turista a turista — prizkumnik
(objevitel, cestovatel). Existuji ndzory, ze turista je né€kdo, kdo si kupuje zdjezd jako balicek
predem stanovenych sluzeb, zatimco cestovatel je ¢lovek, ktery si svoji dovolenou planuje
sdm zcela nezavisle. Také vzniklo minéni, Ze cestovatel je ve srovnani s turistou cosi lepSiho
nebo nadrazengj$iho. Proto mnozi lidé, kteti kupuji balicky, chtéji i presto sami sebe vidét
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jako cestovatele. Marketingovy odbornici, zejména cestovnich kancelafi, by jim méli
vychazet vstfic a prodavat jim ptedstavu, Ze jejich produkt neni bali¢ek, ale naopak jde o
,volny program® pro nezavislé cestovatele. Zakaznik tak kupuje predstavu o sobé samém,
kterd je jeho pfanim, nikoli realitu.

Nyni si uvedeme nékolik typologii turistli, abychom zjistili, ¢im mohou pfispét marketingu
cestovniho ruchu.

Cohen
Sociolog Cohen (1979) déli turisty na Ctyfi nasledujici typy.

= Organizovany masovy turista je turista, ktery si kupuje dovolenou jako balicek
sluzeb, voli nékterou populdrni destinaci, vétSinou jede se skupinou ptatel a Casto travi
vétsinu dovolené v hotelu nebo jeho bezprostfednim okoli.

= Individudlni masovy turista je ¢lovek, ktery si kupuje volné&jsi balicek umoziujici
vetsi svobodu pohybu, napiiklad letecky zajezd kombinovany s pouzitim pronajatého
automobilu. Obvykle se drZi vyjetych cest, ale ptileZitostné se pusti i do odvaznégjsich
akei.

= Turista — prizkumnik (objevitel) si planuje své cesty sam, zdmérné se vyhyba
kontaktim s jinymi turisty a pokousi se seznamovat s mistnimi obyvateli. Nicméné
chce pfitom mit ur¢itou uroven komfortu a bezpecnosti.

= Turista — tuldk se chce stat soucasti mistni komunity, i kdyz docasné. Tento turista
nema zadny pfedem pfipraveny itinerai a snazi se distancovat od jakékoli formy
cestovniho ruchu.

Cohen oznacuje prvni typ jako institucionalizované cestovatele a posledni dva typy jako
neinstitucionalizované cestovatele. Pro cestovni kancelare institucionalizovani cestovatelé
samoziejm¢ predstavuji cilovy trh. Naproti tomu destinace souvisejici s rozvojem
udrzitelného cestovniho ruchu by se pravdépodobné zaméfovaly prednostné na
neinstitucionalizované cestovatele.

Smith
Dalsim ptikladem je Smithova typologie, ktery identifikoval sedm typt turisti:
= Objevitelé — patii k malé skupin€ a cestuji témét jako antropologové. Omezuje je
skutecnost, ze je stale méné mist, kde se da néco objevovat.
= Elitni turisté — jsou regulérni zkuseni cestovatelé a vybiraji si drahé a ¢asto ,,na miru
Sité* cesty.
= Nekonvencni turisté — se snazi uniknout ostatnim turistim.
= NeobvyKkli turisté — podnikaji individualni vylety mimo organizovany program, aby
se seznamili s mistni kulturou.
= Nastavajici masovy turisté — cestuji do zavedenych rekreacnich center, kde turistika
presto dosud nedominuje. Nicmén¢ vyhledavaji spise to, co je jim blizké, nez mistni
kulturu.

= Masovy turisté — jsou soucdsti masového toku, oc¢ekavaji tytéz standardy zafizeni,
jaké maji doma.

= Charterovi turisté — se zajimaji o cil cesty jen malo, nebo se o n&j vliibec nezajimaji
za predpokladu, ze si uzivaji dovolenou podle svych ptfedstav, coz znamena, Ze budou
mit Groven stravovani a ubytovani, na kterou jsou zvykli.
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Subjekt, ktery chce prodavat zajezdy témto odliSnym skupinam, musi kazdé z nich adresovat
odli$nd sdéleni. ,,Nekonvencénim* turistim musi prezentovat skute¢nost, ze cil cesty je klidné
misto, zatimco ,,neobvyklé“ turisty by méla informovat o moznostech volitelnych vylett.
,»Charterové® a ,,masové™ turisty naproti tomu bude muset ujistit, Ze v rekrea¢nim stredisku
najdou pozadovany standard stravovani a ubytovani.

Konec minulého stoleti je spojen s mySlenkami o vzniku tzv. post-turisty jako produktu
postmoderni spole¢nosti. Tento pojem je nejcastéji spojovan s Feirem (1985) a Urrym (1990),
ktefi poukazuji na to, Ze dnesni turista klidn¢ pfestupuje z jedné kategorie do druhé (dnes se
rozhodne putovat sdm pésky jizni Afrikou, pfisti rok moznd zvoli masovou rekreaci na Costa
Blanca). Proto lze konstatovat, Ze post-turista €ini tradi¢ni typologie turistli zbyteCnymi. Tato
skupina predstavuje velkou vyzvu pro prumysl cestovniho ruchu se svym rafinovanym

pojetim turistickych balicki a svou neochotou zaclenit se do urcitého typu nebo segmentu.
3.5.2 Neékteré soucasné problémy chovani zakazniku v oblasti cestovniho ruchu

Vyse jsme zminili, Ze stdle Castéji je masoveé produkovany a organizovany cestovni ruchu
spojovan s negativnim obsahem. Na zaklad¢ toho nékteti odbornici prohlasuji, Ze dochazi
k odklonu od tradi€né organizovanych zdjezdl s plnou penzi nebo s ptedem zakoupenym
balitkem sluzeb. Uvahy, Ze organizované zijezdy jsou na Gstupu, je viak tieba dikladnd
prozkoumat, protoze miliony Evropanti tyto z4jezdy dosud kazdorocné kupuji. Zda se ovSem,
ze zakaznici neodmitaji predplacené organizované zajezdy, ale spiSe pozaduji nové typy
programul.

3.6 Analyza SWOT
Upozornéni!

Dalsim prvkem strategie je SWOT analyza, kterd je velice vhodnym zptsobem, jak vysledky
dosavadnich analyz prostfedi strukturalizovat a setfidit podle dileZitosti. Jejim principem je
jednoducha, avsak vystiznd a pokud mozno vycerpavajici a objektivni charakteristika
pfednosti a slabin zkoumaného prostiedi (regionu, mésta, podniku) a z nich vyplyvajicich
prilezitosti k rozvoji, jakoz i moznosti jejich ohrozeni a ztraty. PfiCemz je ziejmé, ze
akcentovani silnych stranek a naopak diirazem na odstraniovani nebo oslabovani slabin roste
pravdépodobnost realizace "prilezitosti" a omezuje se dopad pojmenovanych "ohrozeni®.

PrestoZe se zd4 tato metoda jednoduchou, pfi jeji aplikaci narazime na fadu prekazek. Uz
prvni dva pozadavky - vystiznd formulace a objektivita - se naplituji velice obtizn¢. VétSina
problému se totiz velice téZko vmeéstnava do jednoduchych formulaci, které hrozi nebezpecim
schematizace. Nezbytnd objektivita zase nardazi na psychologické bariéry, protoze
pojmenovani vlastnich pfednosti mize piisobit jako sebechvéla, a naopak zvefejnénim slabin
priznavame vlastni nedostate¢nost. Dal§im problémem zpravidla byva pojmenovat podstatné
zalezitosti a eliminovat véci druhotfadé. Proto je vhodné pracovat metodou komparativniho
hodnoceni, to je srovnavat situaci zkoumaného prostfedi na situaci podobného prostiedi.

Urceni silnych a slabych stanek destinace znamena odpovédét na otazku ,,Z ¢eho se sklada
nabidka destinace na trhu cestovniho ruchu?*

Silné stranky predstavuji vyhody destinace oproti konkurenci na trhu cestovniho ruchu.
Mohou jimi byt:

* Bohatost nabidky
= Celoroc¢ni aktivity
» Dobré dopravni dostupnost
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» Pfirodni prostiedi

= Dobré image

= Kovalitni infrastruktura

= Péce o ndvstévniky

* Odbornost pracovniki cestovniho ruchu v destinaci

= Vztah mistnich obyvatel k navstévnikiim destinace apod.

Analyza a nasledné vyuziti silnych stranek je predpokladem uspéchu nabidky destinace na
trhu cestovniho ruchu.

Slabé stranky destinace predstavuji naopak nevyhody oproti konkurenci na trhu. Je tfeba je co
nejdiiv odhalit, snizit jejich vliv na minimum, pifipadné je odstranit. V této souvislosti je
nutno fici, ze neni zadouci koncentrovat se na odstraiiovani slabych stranek za kazdou cenu.
Muze to zbytecné oslabit silné stranky i pozici destinace na trhu cestovniho ruchu. Ptiklady
slabych stranek:

* Neupravené, zdevastované ptirodni prostiedi
= Image

» Klimatické podminky

= Cena produktu

* Dostupnost informaci

* Neznalost cizich jazykl

= Nevyhovujici infrastruktura

» Nizka arovei sluzeb

Pti analyze silnych a slabych stranek doporucujeme klasifikaci jednotlivych faktorii podle
dilezitosti (napt. velkd, stfedni, minimalni). SWOT analyzou by mé¢la byt aplikovana na
jednotlivé slozky nabidky, cilové segmenty, marketingovy mix, a to nejen ve vztahu
k nabizené destinaci, ale i z pohledu konkurenc¢ni nabidky. Vysledkem analyzy silnych a
slabych stranek destinace a jejich porovnani s konkurenci je odhaleni specifické piednosti
destinace, kterou se vyrazné li$i od konkurenc¢nich destinaci.

Pro destinaci cestovniho ruchu maji tzv. pfilezitosti charakter potencionalnich vétSinou
vn¢jSich impulst. Mize jit napiiklad o objeveni nového trzniho segmentu, zmény v legislativé
(snizeni danového zatizeni, zruseni vizovych povinnosti apod.), rozsifeni primarni nabidky
(objeveni nového geotermdlniho pramene), resp. rozsifeni sekundarni nabidky (vystavba
aquacentra). Naopak silnd konkurencni destinace, zmény v legislativé, klesajici trzni podil
apod. destinaci ohrozuji a plisobi negativné na jeji ¢innost.

Shrnuti kapitoly

Spravna marketingova rozhodnuti obvykle byvaji vysledkem peclivé analyzy soucasné situace
destinace. Ta je jednak ovliviiovana vnéjSim prostfedim (politickymi, ekonomickymi, socio-
kulturnimi a technologickymi faktory), jednak prostiedim vnitinim (organizace cestovniho
ruchu v destinaci, dosavadni marketingové aktivity, nabidka destinace). Management
destinace také musi analyzovat nabidku konkurence a znéat preference potencionalnich i
soucasnych navstévnikli. VesSkeré analyzy pak musi byt ukonceny identifikaci silnych a
slabych stranek destinace, resp. jejich pfilezitosti a ohrozeni. Po analyze uzemi bychom méli
znat odpoveéd’ na nésledujici otazky: Jak velka je zkoumana destinace? (kolik ma ¢tverecnich
kilometri,  obyvatel, ploch vhodnych pro cestovni ruch, kolik mé& mikroregiont,
historickych, technickych a jinych pamatek a atraktivit); Jaké jsou kapacity a struktura supra a
infrastruktury cestovniho ruchu, popt. dalsi infrastruktury v destinaci? (ubytovaci, stravovaci,
sportovné-rekreacni, kulturné spolecenska zatizeni, atd.); Kde se destinace nachéazi? Které
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hlavni cesty, dalnice, zelezni¢ni traté vedou destinaci, nachéazeji se v tésné blizkosti destinace
nebo pifimo v destinaci letisté?; Kdy je vytéZznost destinace nejvyssi a které obdobi je
nejhorsi?; Kdo jsou nasi navstévnici destinace? (sportovci, seniofi, bohati, obchodni cestujici,
zeny, Ucastnici kongrest, rodiny, turisté apod.)

Otazky k zamysleni

1.

2
3.
4

Jaky je vztah mezi analytickymi metodami a marketingovym vyzkumem?
Jaké vné&jsi faktory ovlivituji postaveni destinace na trhu?
Jakeé jsou zakladni komponenty vnitini analyzy?

Zamyslete se nad postupem analyzy konkurence. Jaké jsou klicové kroky analyzy
konkurence?

Jaké faktory ovliviiuji rozhodovani navstévnika o vybéru destinace?
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4 Marketingové cile a mise destinace
Obsah kapitoly

* Marketingova mise destinace

=  Marketingové cile destinace
Cil kapitoly

Po analyze souCasné situace destinace zndme odpovéd na otdzku: ,,Kde se ted’ nachazime?*
Formulace kratkodobych a dlouhodobych cili je pak odpovédi na otazku: ,,Kde chceme byt za
rok, pét a vice let?*. V této kapitole se dozvite, jak formulovat misi destinace a nasledné jeji
cile. Po prostudovani této kapitoly byste méli pochopit rozdil mezi marketingovymi cili
destinace a cili rozvoje destinace (definované napfi. ve Strategii rozvoje destinace).

Casova zatéz

1 hodin

4.1 Mise destinace

Ptredpokladem pro stanoveni mise a cili je neustdld analyza moznosti destinace, jejiho
vnéjSiho okoli, pfilezitosti i ohrozeni destinace a dosazenych vysledkll. V zdjmu pfijeti
spravného rozhodnuti musi management destinace diskutovat a zjiStovat nazory odbornikdi,
zaméstnancli, mistnich obyvatel, nav§tévnik, mistni samospravy aj. Také jednaji
s pfipadnymi investory a finan¢nimi institucemi. Az nasledné muize management piistoupit
k formulovani své predstavy o budoucim rozvoji cestovniho ruchu v destinaci, tj. mise jako
vidiny budoucnosti. Formulovani mise patii k nejndro¢néjSim tukoliim managementu
destinace, a to proto, ze ptani jednotlivych aktéri cestovniho ruchu v destinaci jsou mnohdy
rozdilné, nékdy i1 dokonce protichtidné.

Upozornéni!

Co tedy pod pojmem mise rozumime? Jde o jasnou, sjednocujici filozofii destinace, Casto
vyjadienou v jedné vété, kterd zdlraziiuje zaméteni destinace a vyjadiuje smysl jejiho
rozvoje. Mise by také méla byt lehce zapamatovatelnd, aby byla motivujici a aplikovatelna.
Z hlediska obsahu mise vyjadiuje:

= pfi¢inu pro¢ destinacni spole¢nost v destinaci existuje, jakou ma odpovédnost ve
vztahu k vnitinimu prostfedi i vnéjSimu okoli destinace,

* potieby a pozadavky navstévniki, které destinace dokéaze uspokojit,
= yztah k navs§tévnikam,

= vztah k obchodnim partnertim,

= ocekavany ptfinos cestovniho ruchu pro destinaci,

= sdilené hodnoty a etiku,

= dal$i informace potfebné pro definovani cild, napiiklad citlivost k Zivotnimu
prostiedi, zapojeni mistnich obyvatel, koordinace rozvoje apod.

Pro Ceskou republiku je pfiznatna nedostateénd koordinace ¢innosti subjektil
zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu v destinacich. Vytvareni marketingovych
strategii a s nimi 1 dobfe definované mise mohou pfispét ke spolupraci vSech zminénych stran
pii plnéni cilti destinace a zaroven posilovat jednotu nazort a ¢inti destina¢ni spole¢nosti.
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Z hlediska navstévnika vyjadiuje mise pficinu, pro¢ destinaci na trhu cestovniho ruchu
nabizime. Konstatovani, ze destinace poskytuje ubytovaci, pohostinské a dopliikové sluzby
neni definovanim mise.

Jakmile je mise definovand, destina¢ni spolecnost ji komunikuje v rdmci destinace i mimo ni.
Otiskuje ji v materialech destinace, vnitinich zpravach, novinach, magazinu destinace apod.

Priklad

Priklady

Vize

Canadian Tourist Commission

» Kanada bude predni celosezonni destinaci, ktera spojuje prirodu s rozmanitosti riznych
kultur.

Scotish Tourist Board

»  Pozvednout poveést Skotska jako turistické destinace a pritom stavet na jeho historii,
kulture, prirodnim prostredi a pohostinnosti jeho obyvatel.

Mise
Canadian Tourist Commission

» Kanada se stane mezinarodné konkurenceschopnou, celorocni destinaci v oblasti
kulturnich a volnocasovych zazitki, pricemz si uchova cisté, bezpecné a neporusené
Zivotni prostredi.

Ceska republika
v Jednicka v srdci Evropy

4.2 Marketingové cile destinace

V obecné roviné predstavuji cile ukoly, které chce destinace v ramci vymezeného casu
jednoznacné splnit. Destinace samoziejmé nedefinuje pouze marketingové cile, ale celou fadu
dalsich cild pro ostatni aktivity. I pfes zna¢né rozdily v jednotlivych destinacich (rizné stupné
vyspélosti fizeni destinace), byvaji cile ur€ovany v oblasti:

» tvorby produktu (v€etné zajisténi jeho kvality),
* lidskych zdrojt,
» finan¢nich zdrojd,
* marketingu.
Upozornéni!

Vlastni cile marketingu se zaméfuji na oblast propagace, distribuce, marketingového
vyzkumu, atd. Marketingové cile maji vétSinou kratkodoby a stfednédoby charakter. Jejich
hlavnim smyslem je napomahat dosazeni dlouhodobych, strategickych cili destinace. Pti
jejich stanovovani musime dbat na to, aby byly konzistentni s ostatnimi dil¢imi cili destinace
a vedli k dosaZeni strategickych cili destinace. Management destinace stanovuje cile
(stfednédobé i kratkodobé) na zdklad¢é uz formulované mise tak, aby byly redlné, motivujici a
aby bylo mozné jejich plnéni vyhodnocovat. Realnost cilli umozni managementu:

= determinovat, co se musi udélat,
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vybrat efektivni strategii,
spolupracovat pii stanoveni operacnich plani jednotlivych zafizeni cestovniho ruchu,
stanovit standardy na vyhodnocovani vysledkd,

vyhodnotit vysledky.

Pti formulovani cilti musi sdruzeni brat v tivahu kromeé svych ocekavani i ocekavani:

akcionarti (obvykle oc¢ekavaji rist kapitalu nebo piijmu ze svych investic),

zaméstnancl (o¢ekavaji zvySeni mezd, stald pracovni mista a uspokojivé pracovni
podminky),

navstévniki (ocekavaji plynulé poskytovani kvalitnich sluzeb),
obyvatel (o¢ekavaji nabidku pracovnich mist a zdravé a Cisté Zivotni prostiedi),

vétiteld (oCekavaji zabezpeceni splaceni uveért).

Stfednédobé cile ur¢i management destinace napiiklad pro oblast vytvareni image, zvySeni
podilu na trhu, rozvoje nové produktové fady apod. Tyto cile obvykle nejsou kvantifikovany a
nevztahuji se ke specifickému ¢asovému obdobi.

Pti urCovani strednédobych cilit by mél management destinace brat v uvahu:

stupeil rozvoje destinace

stupen ochrany kulturnich, technickych a jinych pamatek,
kulturni identitu destinace,

predpoklady pro rekrea¢ni aktivity, kulturni a sportovni vyziti,
zmény v demografické skladbé populace,

prosperitu mistnich obyvatel,

ptijemnost Zivotniho prostfedi apod.

Stfednédobé cile je tieba rozpracovat do kratkodobych (operacnich) cilti. Operac¢ni cile musi

byt:

Priklad

meéfitelné,

jsou orientovany na vysledky,

vztahuji se k ur¢itému segmentu trhu,

je definovana odpovédnost za jejich dosazeni,

vztahuji se k ur¢itému ¢asovému obdobi.

Priklad operacnich cilii

Marketingové cile v ramci produktu veletrzni, kongresova a incentivni turistika:

Cilem produktu je prilakat ucastniky veletrhii, kongresii a motivacnich programii a prodlouzit
jejich pobyt v destinaci prostrednictvim doprovodnych programii.

Cilem realizace produktu je na strane konecnych spotrebitelit iniciovat:

Zvysit pocet poradanych kongresii — o 5 kongresu mezinarodniho vyznamu.
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» ZvysSeni denni utratu spotrebitele (zvySeni vynosii z CR) —o 15 %.

= Zvysit vwtizenost ubytovacich a kongresovych kapacit — o 10 %.

= Zvysit navstévnost atraktivit —o 5 %.

= Zvysit priimérnou dobu pobytu —o 10 % (DCR) a o 5 % (ACR).
Marketingové cile Canadian Tourist Commission (CTC) pro Kanadu

» Vroce 2003 dosdhnout urovné roku 2000 a do roku 2004 zvysit prijmy
z mezindrodniho cestovniho ruchu o 7,6 % a mezi-regionalni prijmy z domdaciho
cestovniho ruchu o 5,6 %.

» Udrzet podil Kanady na mezindrodnim trhu (Evropa, Asie) a o 2 % zvysit podil
Kanady na americkém trhu rekreace (USA) do roku 2005.

»  Vzhledem k roku 2001 zvysit prijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu v zimni sezoné
a mimo sezonu (I. a 1V. kvartal) o vice nez 10 %.

Shrnuti kapitoly

Management kazdé destinace musi rozhodnout, kam chce v budoucnosti dojit. Po uskute¢néni
marketingové analyzy musi byt proveden vybér relevantnich cilt destinace. JeSté pred
vlastnim rozhodovanim o cilech destinace je vhodné Siroce diskutovat misi destinace, ktera
definuje zakladni smétovani vSech aktivit managementu destinace. Pfi formulaci cild je tfeba
rozhodnout o Casovém horizontu jeho splnéni, uréit osobni odpovédnost za jeho splnéni,
definovat podobu splnéni cile (jaké aktivity je potfeba uskutecnit) a znat zdroje pro jeho
splnéni. Dale kazdy z definovanych cilit musi byt relevantni k ostatnim cilim a byt v souladu
s definovanou misi destinace.

Otazky k zamysleni
1. Pokuste se definovat dlouhodobé (strategické) cile vybrané destinace.

2. Vyty€te marketingové cile vybrané destinace pro tento a pfisti rok a déle cile pro
pristi tfi a pét let.
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5 Segmentace trhu
Obsah kapitoly
* Vychodiska segmentace trhu
= Metody segmentace trhu
= Segmentace podle typologie a evropskych zivotnich styla
* Podminky spravné segmentace
Cil kapitoly

Diky této kapitole ziskate prehled o uloze a pfinosech segmentace trhu. Vase pozornost bude
soustfedéna na riizné metody segmentace trhu a moznosti jejich vyuziti. Podrobné se budete
zabyvat jednou z metod segmentace, a to psychografickou segmentaci, aplikovanou na
ptikladé€ evropskych Zivotnich stylt.

Casova zatéz
5 hodin

5.1 Vychodiska segmentace trhu

Dnes jiz neexistuje zadna destinace, ktera by vyhovovala viem navstévnikim. Uastniki
cestovniho ruchu je mnoho a jsou roztiistény do mnoha rozdilnych skupin podle svych potieb
a navitévnich zvyklosti. Usp&snost destinace na trhu cestovniho ruchu predpoklada neustale
zkoumani téchto rozdilli a nutnost vytvaret relativné homogenni cilové skupiny navstévnik,
kterym nabizime produkt (resp. produkty). Proces tvorby cilovych skupin je zalozen na
rozdélovani (segmentaci) trhu podle nejriiznéjSich kritérii. Riizné segmenty trhu maji rizné
potieby a pozadavky, rizny stupen soucasné i budouci spotfeby, riznad ocekavani ohledné
produktu, vyzaduji rizny zptisob komunikace a rizn¢ se na trhu chovaji.

Upozornéni!

Segmentace trhu je pouze prvnim krokem pii uzpisobovani nasi nabidky trhu. Jestlize
segmentaci trhu rozumime rozclenéni trhu na mensi skupiny névstévnika, které maji natolik
specifické potieby, aby na né¢ bylo mozno plsobit specifickym marketingovym mixem a
nabizet jim uzpisobené produkty, pak druhym krokem je tzv. targenting. Cilem tohoto kroku
je vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentli a vybér jednoho nebo nékolika z nich, na
které se destinace zaméti. Tretim krokem je positioning trhu. Cilem je zaujmout zvolené
pozice vuci konkurenci v myslich navstévnikl. Positioning vymezuje misto produktu na trhu.
Musi byt jasny, srozumitelny a musi zdtraziiovat odliSnost od konkurenénich nabidek.

segmentace trhu targeting positioning
= stanoveni segmentacnich = kritéria pro méteni = stanoveni positioningu
kritérii atraktivity segmentt pro cilové segmenty
= popis jednotlivych = = vybér cilovych segmenti = = stanoveni
segmentli marketingového mixu
pro jednotlivé segmenty

Obr. 5 — 1: Pribeh segmentace, targetingu a positioningu

Pramen: Kotler, Ph.- Amstrong, G.: Marketing. 2004, str. 326
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Vybér kritérii segmentace je dulezitym predpokladem segmentace trhu. V zdjmu kvality
rozhodnuti o vybéru cilového trhu, 1ze doporucit, segmentovat na zékladé vice kritérii. Trh
cestovniho ruchu je mozné segmentovat napiiklad podle geografickych, demografickych,
socioekonomickych, psychografickych a dalSich kritérii.

5.2 Metody segmentace trhu
5.2.1 Geograficka segmentace

Tato forma segmentace piedstavuje nejrozsifenéjsi segmentacni zakladnu. Geograficka
segmentace znamena ¢lenéni trhu na skupiny zékaznikii podle geografického mista ptivodu.
Uzemi mohou byt velice rozsahla (napt. nékolik zemi nebo kontinenttl) nebo velice mala
(napt. méstska ctvrt)).

Geograficka segmentace se stala velice popularni hned z nékolika divodt. Prvnim z nich je
snadnd pouZitelnost, druhym je jednoznacné vymezeni geografického tizemi a dalSim je fakt,
ze vétSina hromadnych médii (televizni a rozhlasové stanice, noviny a nckteré cCasopisy)
pusobi lokalné. Geograficky vymezené trhy lze snadno métit a lze pro né ziskat mnozstvi
demografickych, turistickych a dalSich statistickych tdaji.

V soucasnosti vSak, vzhledem ke zkracovani vzdalenosti ve svété (v disledku vyuZivani
modernich dopravnich prostiedkli a vysoké trovni komunikac¢nich médii), poklesl vyznam
tohoto kritéria pii segmentaci trhu cestovniho ruchu. Komunika¢ni izolovanost uz neni tak
velka jako v minulosti a rozdily se pomalu stiraji. R. W. McInthosh a Ch. R. Goeldner uvad¢ji
tii zékladni segmenty, které byly vybrany na zakladé geografické segmentace, a to
navstévniky, ktefi museli piekonat velkou vzdalenost, aby se dostali do destinace cestovniho
autem a mistnimi obyvateli. Déle konstatuji, ze ¢im bliz je destinace k nejvétSimu trhu, tim
veétsi pocet navstévnikl pritahuje. (Kiralova 2003: 63)

5.2.2 Demograficka segmentace

Demograficka segmentace znamena Clenéni trhi podle statistiky obyvatelstva. Statistické
udaje se ziskavaji predevS§im diky informacim ze sc¢itani lidu. Zahrnuji vék, pohlavi, velikost
rodiny a jeji strukturu, narodnost a dalsi. Na kombinaci téchto demografickych udaji jsou
zaloZeny 1 jiné proménné jakym je naptiklad zivotni cyklus rodiny.

Protoze pozadavky, preference a spotieba navstévnikll jsou Casto zavislé na demografickych
charakteristikach, je mozno je jednoduseji definovat a méfit nez ostatni kritéria segmentace.
Demografickych charakteristik je mozné vyuzit i v pfipadé, kdy trzni segmenty jsou jiz
definovany, a to k upfesnéni a lep§imu zacileni vybrané¢ho segmentu trhu.

Segmentace podle véku a faze Zivota je zalozena na ptredpokladu, Ze potieby a pozadavky
navstévnikil se meéni v zavislosti na véku. Na ménici se demografickou strukturu spolec¢nosti
reaguji témét vSechny destinace nabidkou programi pro rostouci segment lidi nad 55 let.

Také zivotni cyklus rodiny se velmi ¢asto pouziva v marketingu produkti cestovniho ruchu.
Destinace, cestovni kancelafe a ostatni spole¢nosti vytvareji specidlni nabidky pro mladé
svobodné lidi, pro mladé rodiny, manzele, s nimiz uz déti neziji jejich déti, i pro osamélé
seniory. Tyto specialni segmenty trhu vychazeji ze schématu fazi zivotniho cyklu rodiny
publikovany Wellsem a Gubarem v roce 1986 (viz nésledujici tabulka).
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Tab. 5 — 1: Faze zivotniho cyklu podle Wellse a Gubara

Mladenecka faze Miladi svobodni 1idé neZijici s rodi¢i

Bezdétni novomanzelé

PIné hnizdo 1 Rodina s nejstars§im ditétem do 6 let

Plné hnizdo 11 Rodina s nejmlads$im ditétem nad 6 let

PIné hnizdo II1 Star$i manzelé s détmi, které jsou na nich zavislé
Prazdné hnizdo I Déti jsou mimo domov, hlava rodiny stale pracuje
Prazdné hnizdo 11 Hlava rodiny je v dichodu

Pracujici osaméla vdova resp. osamély vdovec

Osaméla vdova v diichodu resp. osamé€ly vdovec

Pramen: Horner, S. — Swarbrooke, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného Casu, str. 76

Pti segmentaci podle véku a fazi zivota musime velmi peclivé dbat na to, abychom neupadli
do stereotypu. Prestoze nékteii lidé nad sedmdesat let potiebuji koleCkové kieslo, jini v tomto
veéku chodi hrat tenis. Zatimco nékteti Ctyficetileti posilaji své déti na vysokou Skolu, jini
teprve zakladaji rodinu. Vék je velmi Casto nedokonalym ukazatelem zdravotniho nebo
rodinného stavu, pracovniho vytizeni, potieb, a kupni sily (Kotler 2004:338). Tyto skutec¢nosti
je tedy tfeba mit na paméti.

Velmi ¢astym typem segmentace je ¢lenéni trhu podle pohlavi. Dnes jsou velmi popularnim
typem programi tzv. wellness aktivity. A prave tyto produkty byvaji velmi Casto zaméfeny na
zeny. Cilem téchto aktivit je obyc¢ejné vytvorit psychickou a fyzickou pohodu a posilit davéru
Zeny v sama sebe.

5.2.3 Socioekonomicka segmentace

Tuto skupinu proménnych lze také sloucit se segmentaci demografickou  nebo
psychografickou. Zahrnuje takové charakteristiky jako jsou piijmy, povolani, vzdélani a
spoleCenska tiida. Pti obhajobé socioekonomické segmentace vychdzime ze zasady, ze prave
vySe zminéné proménné urCuji chovani navstévnika pii vybéru destinace, resp. chovani
navstévnika v destinaci.

V riznych zemich byly vytvofeny rizné techniky a klasifikace socioekonomické segmentace.

My si uvedeme klasifikaci JICNARS, se kterou se velmi Casto setkame ve Velké Britanii.
Tato klasifikace Cleni spolecnost do Sesti kategorii oznacenych pismeny od A do E, pficemz

Cvwr

klasifikace uvadi nasledujici tabulka.
Tab. 5 - 2: Klasifikace JICNARS

Spolecensky Spolecenské Povolani hlavy domacnosti P¥iblizny podil
stupen postaveni rodin (%)

A Vyssi stiedni Vys$i manazerské, administrativni nebo odborné 3
ttida s akademickym vzdélanim

B Stfedni tfida Stfedni manazerské, administrativni nebo odborné 10

Cl Nizsi stiedni Mistrovské nebo ufednické, nizsi manazerské,

o B . 24

tiida administrativni nebo odborné

2 Kvalifikovand | o 1ifikovani délnici 30

pracujici tiida
D Pracujici tfida | Césteéné kvalifikovani a nekvalifikovani délnici 25
E Lidé na nejnizsi | Statni dichodci nebo vdovy bez dalSich piijma, 3
existencni Grovni | pfilezitostni pracovnici nejnizsiho stupné

Pramen: Horner — Swarbrooke (2003)
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5.2.4 Segmentace podle uéelu cesty

Segmentace podle ucelu cesty znamena, Ze trh je ¢lenén podle hlavniho ucelu klientovy cesty.
Pouzivani této segmentace je Siroce rozsifeno. Organizace ubytovacich sluzeb, stravovani,

4

reprezentuje faktor s nejvétSim vlivem na zikaznikovo chovani. V praxi je pouzivano
rozdéleni trhu sluzeb pohostinstvi a cestovniho ruchu na dvé hlavni skupiny: trh
obchodnikii a trh turistii. Potieby a ptani obchodnikli a turistd se podstatné lisi. Naptiklad
obchodnik dava ptednost sluzbam umisténym v blizkosti mista jeho pracovni povinnosti,
zatimco o dovolené tentyz klient vyhledava ubytovani v blizkosti turistickych cil. Turista je
mnohem senzitivn€j$i na spotfebu vlastnich penéz nez obchodnik. Proto segmentace v oblasti
cestovniho ruchu velice ¢asto zahrnuje dvoutrovitovy nebo mnohotiroviiovy pfistup s Gcelem
cesty jako zakladni segmentacni bazi.

5.2.5 Behavioristicka segmentace

Jedna se o segmentaci, ktera déli navstévniky destinace na zéklad€ jejich znalosti, postoju
nebo ohlasti na destinaci. Obsahuje nasledujici pohledy na trh:

Frekvence uziti
a) Frekvence uziti

Segmentace podle frekvence vyuZivani predstavuje clenéni celkového trhu podle frekvence
navstévnosti destinace nebo podle podilu kazdého segmentu na celkové poptavce. Vychazi
z jednoduchého predpokladu, Ze existuji segmenty obyvatelstva, které maji sklon navstévovat
urc¢itou destinaci mnohem ¢astéji nez ostatni. Jsou i destinace, kde prave tento typ navstévnikl
tvoti vétSinovy podil na celkové navstévnosti. V tomto piipade je tfeba zaméfit marketingové
aktivity timto smérem.

Diky rastu konkurence se zacaly destinace vice zajimat o zdroj byvalych navstévniki a
objemy opakované navstévnosti. Ukdzalo se, Ze existuji turisté, kteti cestuji mnohem castéji,
nez je obvyklé. Tito lidé zacali byt oznac¢ovani jako ,,Casti turisté”. Dnes ma vétSina hlavnich
aerolinii a hotelovych spoleCnosti specialni programy pro ¢asté¢ konzumenty jejich sluzeb.
Spole¢nosti pronajimajici automobily pfedstavily podobné programy mnohem dfive a dalsi
dodavatelé sluzeb tyto ptiklady nasleduji. Cile takovych programt jsou jednoduché: podporit
opakované vyuzivani sluzeb u stalych klientl a vybudovat ,,vérnost znacce* pro aerolinie
nebo hotelovy fetézec.

Ptitazlivost segmentace podle intenzity vyuZzivani sluzeb v destinaci je jasna — penize
investované do marketingu zaméten¢ho na Casté navstévniky by mély zajistit lepsi navratnost
vloZenych investic, nez kdyby byly uzity pro jiné cilové trhy. Dosud neni zcela jasné, zda
Casti klienti maji — vedle pravidelnych cest — jest¢ dals$i zvlastni charakteristiky, kterymi se
odliSuji. Pro dosaZeni maximalni efektivnosti je nezbytné provést dal$i segmentaci. Stejné
jako u segmentace podle ucelu cesty, i v tomto pripadé by frekvence navstévnosti destinace
méla prfedstavovat c¢ast dvoutroviiové nebo mnohouroviiové segmentace. Napiiklad
kombinace frekvence, ucelu cesty a geografické segmentace by mohla byt pro destinace
efektivni.

Uzivatelsky status a stupen pouzivani

b) UZivatelsky status a stupeni pouZivani
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Zékaznici mohou byt sdruzovani do skupin podle jejich uzivatelského statutu. Piiklady tohoto
ptistupu zahrnuji déleni trhu na byvalé, pravidelné, potencialni navstévniky a na navstévniky,
ktefi destinaci nikdy nenavstivi (tento segment lze identifikovat napf. pro extrémni typy
destinaci — Himalaje). Kazdy z téchto pfistupli vyuziva rozdilné marketingové programy.

V ramci vyzkumu a marketingu je pozornost vénovana potencidlnim navstévnikl, tedy
navstévnikiim, ktefi destinaci navstivi poprvé. Tyto lidské zdroje jsou rozd€lovany na vysoce
potencialni, sttedné¢ a nizce potencidlni navstévniky. Obvykle pfitahuje nejvetsi pozornost
segment vysoce potencidlnich zékazniku.

I tento pfistup je obvykle soucasti dvoutrovitové nebo mnohourovitové segmentace (napt. v
kombinaci s geografickymi charakteristikami, G¢elem cesty, statutem nebo potencidlem
vyuzivani nabizenych sluzeb).

Veérnost znac¢ce
c¢) Vérnost znacce

Segmentace na zékladé¢ vérnosti k znafce je vyuzivana spiSe jednotlivymi poskytovateli
sluzeb v destinaci, nez destinaci samotnou. Z pohledu destinace je toto segmenta¢ni hledisko
zaménitelné se segmentaci podle frekvence uZiti.

Koncept ,,segmentace podle znacky* je vysoce aktualni pro hotelové fetézce Ci spolecnosti
rychlého obcerstveni. Zakaznici jsou clenéni podle vérnosti specifické vyrobni (obchodni)
znaCce apodle vyuzivani konkuren¢nich znacek. Existuji Ctyfi stupné segmentl podle
vérnosti znacce:

e kmenovi pfiznivci

e slabi pfiznivci

e proménlivi ptiznivcei

e nestali zakaznici

Jiny pfistup k segmentaci podle vérnosti k znacce ilustruje obr. 5 — 2. Autofi této matice se
domnivaji, ze ackoliv host vyuziva frekventované sluzeb nckterého z hotelovych fetézct,
nemusi byt vérny této znacce. MliZze mit neutrdlni nebo dokonce negativni vztah k organizaci.
»Skute¢na veérnost™ podle nich predstavuje Casté pobyty v zafizeni spolecnosti plus pozitivni
ptistup k firm¢. Na schématu vidime devét segmentli vérnosti v ramci Ctvercové matice,
rozdélené na devét poli podle frekvence pobytu a pristupu k firmé na zékladnich osach. Vsech
devét segmentil vyzaduje rozdilné pfistupy k marketingu, coz podmituje cil eventudlniho
ziskani ,,skalnich klient
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Obr. 5 — 2: Matice vernosti retézci
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Pramen: Morrisson (1995), str. 169

Prilezitost k vyuziti sluzeb
d) Prilezitost k vyuziti sluzeb

Segmentace podle prilezitosti k uziti sluzeb kategorizuje zakazniky podle doby a pifedmétu
nakupu. Segmentace podle ucelu cesty je variantou segmentace podle ptilezitosti ke koupi.
Hlavnimi kupnimi pfilezitostmi jsou divody obchodni, dovolené a dal$i rodinné a osobni
divody. Prikladem segmentace podle piipravenosti ke koupi jsou svatebni cesty. Dalsi
formou tohoto typu segmentace pro hotely a restaurace jsou nejriznéjsi vyroc¢i, narozeniny,
odchody do dichodu, dovolené a odmény. Jinymi piiklady jsou aktivity v ramci trhu
konferenci a setkdni (segment ucell cesty), které predstavuji pravidelné ro¢ni konference,
vyrocni setkani, podnikova jednani, vzdélavaci seminafe, prodejni vystavy atd.

5.2.6 Psychograficka segmentace

Tato metoda segmentace je zaloZena na mysSlence, Ze postoje a nazory jednotlived urcuji
jejich chovani. Smyslem psychografické segmentace je sloucit lidi do skupin na zékladé
sdilenych postoju a nazort. Napft. socioekonomické skupiny, o kterych jsme se jiz zminili, by
se daly povazovat za metodu psychografické segmentace. Nejcastéji uvadény typ
psychografické segmentace se tyka zivotniho stylu. Zivotni styl je zplsob Zivota
charakterizovany zvyklostmi, podle nichz lidé travi svij Cas (Cinnost), dale tim, co povazuji
za dulezité (z4jmy), a tim co si mysli o sobé samych a okolnim svété (ndzory). Podrobnéji se
budeme segmentaci na zékladé zivotniho stylu vénovat v zavéru kapitoly €. 4.

Nézory, z4jmy a ¢innosti lidi jsou rizné. Naptiklad ¢innost v zaméstnani se podstatné lisi od
ginnosti doma, o dovolené nebo b&hem veera ve mésté. Clovék méa samoziejmé mnoho
zajmu, nekteré se toci kolem préce, studia, jiné zaviseji na koniccich, sportovni aktivité nebo
jinych smérech vyuzivani volného ¢asu. Clovék ma mnoho nazori na sebe a na svét, ktery ho
obklopuje - na vzdéladvaci systém, politiku a politické uddlosti, urCit¢ zbozi a sluzby,
spolecenské otdzky. Pro nazornost uvadime seznam c¢innosti, zajmli a nazort spolecnych
vEtSing:
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1. CINNOSTI 2. ZAIMY 3. NAZORY
Prace Rodina Na sebe sama
Konicky Domov Spolecenské otazky
Spolecenské udalosti Profese Politika

Prazdniny Spolecenstvi Obchod

Zabava Rekreace Ekonomika
Clenstvi v klubu Mobda Vzdélavani
Spolecnost Jidlo Zbozi

Nakupovani Média Budoucnost

Sport Uspéchy Kultura

Psychografickd segmentace se od vysSe zminénych piistupti k segmentaci (geograficka,
demografickd, podle ucelu cesty) vyznacuje nejednoznacnosti pouzivanych segmentacnich
kritérii. Existuje pfili§ mnoho moznosti a zplisobti, jak definovat a popisovat psychografické
segmenty a segmenty podle zivotniho stylu.

Jednou z moznosti pro organizaci je vyvinuti vlastniho schématu psychografické segmentace,
zalozeného na marketingovém vyzkumu. Zasoba otazek mtze byt vytvofena pravé na zaklade
zakaznikovych Cinnosti, z4jma a nazorl. Jako piiklad uvaddime jedno z moznych schémat
psychografické segmentace vytvorené v americkych podminkach:

Tab.5 — 3: Zakladni charakteristiky deviti zivotnich stylit VALS

PREZIVAJICI SKUPINY »Prezivani® se stalo postojem k zivotu (stafi, plni strachu, odsunuti z
hlavniho kulturniho proudu)

Z1JiCi Z PODPORY Zdrojem zivota je podpora (plni zloby a nenavisti, chudi, znali pouze
zivota na ulici)

SPOLECENSKY ZARAZENI Predstavitelé stiedni vrstvy americké populace (starnouci, konvencni,
patriotiCti)

SOUPERIVI Lidé snazici se proniknout do spolecenského systému (mladi,
ambicidzni a prudci lid¢)

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

JA JSEM JA Lidé zaméfeni pfedevsim na svou osobu (velice mladi, impulzivni a
exhibicionisticky jednajici lidé)

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

SPOLECENSKY UVEDOMELI Lidé se spolecensky uvédomélym piistupem k zivotu (misionaisky
orientovani, vSestranné vyzrali, uspés$ni
a pripraveni zménit svet)

INTEGROVANE SKUPINY Lidé s integrovanym piistupem k Zivotu (celkové vyzrali, tolerantni,
plni pochopeni, flexibilni, schopni ,,byt
v obraze*)

Pramen: Morrisson (1995), str. 165

24

geograficka, demografickd nebo podle ucelu cesty a je povazovdna za dobry barometr
zakaznikova chovéni, jednou z jejich hlavnich nevyhod je jeji nedostatecna univerzalnost pfi
pouziti pro segmentaci. Dale fakt, Ze nemize byt pouzita sama o sob¢, ale musi byt soucasti
dvoutroviiové nebo mnohouroviiové segmentace. Ackoli mulze piedstavovat hlavni
segmentacni zdkladnu k vymezeni cilovych trhii, musi byt soucasné¢ uzity i1 dalsi —
demografické a geografické faktory.
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5.2.7 Segmentace podle distribuéni cesty

Distribu¢ni cesta je klicovy prvek existujicich rozdild mezi sluzbami a zbozim. Aktéfi
v cestovnim ruchu maji nékolik moznosti:

1. obchodovat piimo se zakazniky
2. vyuzivat zprostiedkovatell (cestovni kancelaie)
3. kombinovat pfistupy 1. a 2.

Segmentace podle distribu¢ni cesty znamena ¢lenéni zprostiedkovateli sluzeb cestovniho
ruchu nebo trhu cestovniho ruchu podle funkce a podle spolecnych charakteristik, které tyto
funk¢éni skupiny maji. Stejné tak jako zdkaznici ani zprostiedkovatelé nejsou stejnorodi.
Diferenciace zprostiedkovatelil je dana:

= geografickym zaméfenim,
* stupném specializace,
» tematickym zaméfenim, atd.

Destinace se musi rozhodnout, ktery z moznych segmentii nejvice vyhovuje profilu jejich
cilovych trhli. Segmentace zédkaznikii zaujima prvni pozici, po ni nasleduje segmentace
distribucnich cest.

Segmentace podle distribu¢nich cest je metodou pouzitelnou pro zajisténi souladu mezi
cilovymi trhy a vhodnymi distribu¢nimi skupinami. Pro sviij charakter je vzdy vyuzivana jako
soucast dvoutroviiové nebo mnohourovilové segmentace.

5.2.8 Pouzivani hromadnych kritérii

V praxi se velmi zfidka omezujeme a soustfedime na jednu z popsanych metod segmentace.
Castéji se pouzivaji za zaklad segmentace hromadna kritéria, kterd umozni sestavit presny
pohled na skupiny zédkaznikl a na cely trh.

Jednim z dobrych ptikladii multivariatni segmentace je pfistup, ktery vyuziva data ze s¢itani
lidu a spojuje je s modely zivotniho cyklu s cilem rozdélit trhy podle poStovnich smérovacich
¢isel, sousedicich oblasti a méstskych casti. Jako piiklad tohoto pfistupu si uvedeme systém
ACORN - britskou klasifikace sidlist’.

ACORN (A Classification of Residential Neighbourhoods) je systém geografické segmentace
obsahujici demografické a socioekonomické proménné. Vychazi ze zasady, Ze zdkaznici, kteti
ziji v odlisnych typech sidlist, maji odlisné profily i v ostatnich proménnych. Zatazeni
zakazniki do cilovych skupin ukazuje tabulka 5 — 4.

Tab. 5 — 4: Klasifikace cilovych skupin zakaznikit ACORN

Kategorie | % populace | Skupina
A 1 Uspé&sni bohagi, piiméstské oblasti
Prosperujici 19,8 2 Bohati pfislgﬁnici venkpvsk;’mh komunit
3 Bohati penzisté, oblasti sidel diichodcti
B 116 4 Bohati vedouci pracovnici, oblast rodinnych sidel
Expandujici ’ 5 Zajisténi pracujici, oblast rodinnych sidel
C 6 Bohati obyvatel¢ mést, mestské oblasti
Na vzestupu 7,5 7 Uspééni. akademicky vzdélani 11dé,yelk9méstské oblasti .
8 Dobie situovani vedouci pracovnici, vnitini méstské oblasti
D 241 9 Zajisténi lidé stfedniho véku, oblast rodinnych domu a nebo byt
Usedli ’ 10 Kvalifikovani délnici, oblast vlastnich rodinnych domut
E 13,7 11 Vlastnici novych rodinnych domt, ustadlené komunity
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Aspirujici 12 ,,Bilé limecky*, oblasti stfednich pfijmi

13 Starsi lidé, oblasti méné uspesnych
14 Obyvatelé komunalnich najemnych domu, lepsi byty

onujici 22,8 15 Obyvatelé komunalnich ngjemnych domt, vysoka nezaméstnanost
16 Obyvatelé komunalnich ngjemnych domu, nejvice stradajici
17 Lidé z multietnickych oblasti, s nejniz§imi piijmy

Nezarazeni 0,5

Pramen: Horner — Swarbrooke (2003), str. 78

5.3 Segmentace podle typologie a evropskych zivotnich stylu

Slozitost provedeni segmentace souvisi s vybérem té které¢ segmentacni baze a je samoziejmé,
Ze narocnost segmentace postavené na geografické bazi je podstatné niz§i nezZ néarocnost
psychografické segmentace. Na druhé strané¢ se pii podrobném clenéni cilovych trhii bez
informaci o psychologickém profilu, Zivotnich stylech a hodnotovych zebti¢cich nedostaneme
k detailnimu obrazu o charakteristice zédkaznika. V nasledujici ¢asti popisu je rozebran
systém segmentace na bazi psychografické pouzivany v Rakousku.

5.3.1 Zivotni styly a spotfebni chovani

Podle Fessela a spol. byla v poslednich letech také v turismu, jako na mnoha jinych trzich,
zjisténa pribyvajici diferenciace zvyklosti, narokit a prani. O tom, co ¢lovék o dovolené
vyhledava a co chce o dovolené uskutecnit, uz nerozhoduje jen socialni ptivod, piijem nebo
stafi. Ve stale vétsi mife jsou pro rozvoj preferenci o dovolené dilezité i hodnotové postoje,
hodnotova orientace a spotrebni vzory, jejichz pomoci chce ¢lovék demonstrovat prislusnost
k wurcité skupiné. NestaCi analyzovat potenciadlni cilové skupiny podle ptvodnich
sociodemografickych znakt (v€k, pohlavi, ptijem, bydlisté atd.). Musime rovnéz analyzovat,
co jednotlivé skupiny osob od dovolené ocekavaji a jaké maji pozadavky na podobu své
rekreace.

Zvyklosti jednotlivych cilovych skupin o dovolené jsou rovnéz lépe srozumitelné na pozadi
jinych zivotnich zvyklosti (Zivotniho stylu), které se od zem¢ k zemi kvalitativné Casto velmi
lisi. Adekvatni osloveni reklamou, které¢ bere ohled na rozdilné Zivotni zvyklosti, potieby
a hodnotové orientace, je mozné prosttednictvim analyzy Zivotnich stylii. V ramci vyzkumu
eurostyli byly v 15 zapadoevropskych zemich zachyceny informace ve vsech zivotnich
oblastech. PtihliZelo se nejen k postojim, ale 1 k chovani a motivaci.

Graf eurostyll

Vysledky vyzkumu umoznily definovat socidlné-kulturni prostor rozdéleny vertikalnimi a
horizontalnimi osami na Ctyfi subprostory. Osy oznacuji protichtidné chovéani, a to pohyb a
setrvacnost, statky a hodnoty.

Prvni osa, ktera ukazuje opacné chovani a motivace, se da popsat hesly

*  pohyb (moderni, pfistupny novotam, pohyblivy) a
= setrvacnost (konzervativni, usazeny, vyrazné prani po jistot¢ a tradici)

POHYB 46 % Evropani je|54 % Evropani jsou | SETRVACNOST
vice Ci méngé | vice Ci méné
otevieno zménam | konzervativni a
maji radi jistotu pfi
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stanovovani priorit

Druha osa je tvofena koncovymi body

» zbozi (orientovany materialisticky, na spotfebu a pozitek, snaha po materialnich
hodnotach)

* hodnoty (duchovni orientace, snaha po nematerialnich hodnotach jakoz i po puritanské
sttidmosti a hledajici hlubsi smysl)

ZBOZI

63 % Evropantl jsou vice ¢i méné materialisté;

jsou orientovani na penize, spotiebu a silu

37 % Evropant je vice ¢i méné orientovano na vnitini kulturni hodnoty;

ptaji se po smyslu zivota

HODNOTY

16 typtl Zivotnich styld

Kombinaci téchto dvou hledisek vzniklo 16 typl eurostyld, které jsou charakterizovany na
nasledujicim obrazku.
VSeobecné plati:

Cim vyse na schématu (viz dale) typ leZi, tim materialisti¢t&ji je orientovan. Cim nize lezi, tim
spiSe pro n&j néco znamenaji vnitini hodnoty. Typ, ktery je siln€ usidlen nalevo, se pfimlouva
za otevienost a dynamiku, zatimco typy obyvatelstva, které lezi napravo, vykazuji zvlastni
zalibu v tradici, setrvac¢nosti a klidu.
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Obr. 5 — 2: Evropské Zivotni styly

Vejtahové
Pozitkarska
mladez se
skromnymi
ptijmy, usilujici o
blahobyt

Kariéristé

Bohati marnotratni mladi suknickafi
usilujici o viidéi postaveni
v konkurenénim prostredi skupin

_7laté mladeve

Zaméreni na financné vycislitelné hodnoty

(63 %)

Rokeri

Mladez z délnické
tfidy s pocitem
diskriminace a snahou
o integraci pomoci
vydélavani penéz

Bezstarostni
Tolerantni mladé
predméstské pary,
které hledaji bezpecny
Zivot se sportem a

4

A

OdtrZeni
Dtichodci, Zeny v

domacnosti, ktefi se
vzristajici komplexnosti
spolecnosti citi byt
odstréeni, hledaji
ochranu a péci

Romantikové

Neduvérivi

Frustrovani méststi délnici,
ktefi si chtéji zachovat
svou identitu

Domiivky
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nepratelsti obyvatelé
malych mést, ktefi
hledaji pomoc

a ochranu

Sentimentalni mladé dé€lnické

Opatrni
Dichodci, ktefi se
smifili se svym

oV pary, které hledaji pokrok osudem
volnym Casem v rimci tradici
Aktivni typ ;Jsedl)" typ
(48 %) (54 %)
Moralisté
Klidni, zbozni obcané; ziji pro
pokojnou budoucnost svych déti
Protestujici
Intelektualni mladi
bojovnici za svobodu, ktefi Dobrodinni
hledaji nezavislost Tolerantni Dob¥i sousedé !
konzervativei Organizatofi spole¢nosti; usiluji Sporadani ‘
stredniho véku, ktefi o vidcovskou roli ve Ultrakonzervativni
hledaji spotadany spolecenskych aktivitich magnati; stavici se
socialni pokrok za v%akon a
poradek

Prikopnici

Mladi, dobie situovani, tolerantni
intelektualové, kteti hledaji

socialni spravedInost

v

Zaméreni na vnitini hodnoty

(37 %)
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Chovani o dovolené

Prvni orientaci v otdzce preferenci jednotlivych typl Zivotnich styli o dovolené poskytuje
tzv. kompas dovolené (viz tabulku 5 — 3).

Skupiny osob nahofe vyhledavaji o dovolené piedeviim odpo¢inek, slunce a pobiezi. Cim
postupujeme dale nalevo, tim silnéjsi je motivace po dalkach. Vlevo dole se setkame se
skupinami, jimZ jde pfedevSim o "prozivani" a toulani se po svété. Skupiny osob vpravo dole
se chtéji (i v rdmci dovolené) "ucit" a "okouzlené poznavat". Vyhledavaji mésta a ptirodni
mista, které chtéji poznat na vlastni o¢i. Osoby nahotfe vpravo hledaji pfedevs§im zotaveni,
n¢ktefi vyhledavaji prilezitostné i misto jen proto, aby "tam byli".

Na bazi celoevropskych dat k chovani o dovolené byla dale sestavena typologie, kterd
zjednodusen¢ ukazuje celkem pét evropskych forem, event. typti dovolené. Kazdy tento #yp
rekreantu zahrnuje nékolik typi Zivotnich stylu.

Zpusob studia

Jednotlivé typy rekreantl jsou podrobné popsany v textu, ktery je dostupny na Studium on-
line, www strankach predmétu. Zde pouze uvadime grafické schéma jejich umisténi v socio-
kulturnim prostoru.

Obr. 5 — 3: Kompas dovolené
ZBOZi

zabava uvolnéni odpocinek

dalka blizkost

POHYB SETRVACNOST

prozitek zvlastni zajmy

HODNOTY
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Obr. 5 — 4: Cilové segmenty podle turistickych motivii a aktivit
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5 = Mladé rodina

3

Prikoonici

»

. Usedly typ

(54 %)

Moralisté

Dobrocinni — -
Dobri sousedé

v

Zaméreni na vnitini hodnoty
(37 %)

Sporadani

Puritani
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5.4 Podminky spravné segmentace

Nejdiive uvedeme absurdni pfiklad segmentace trhu, ktery dokumentuje fakt, ze ne vSechny
segmentace trhu musi byt efektivni. Reknéme tedy, Ze kupujici sil by mohli byt rozdéleni na
blondyny a brunety. Ale barva vlast na ndkup soli zjevné nemé vliv. Firma by s takovéto
segmentace neméla absolutné zddnou vyhodu. Aby byla segmentace uzite¢nd, segment musi
byt:
=  Mc¢fitelny: velikost, kupni sila profily jednotlivych segmentli musi byt méfitelné.
Nékteré proménné v rdmci segmentace jsou vSak méfitelné velmi obtizné. (piiklad
levakl — jen malo firem se soustfed’uje na tento segment trhu, a to zejména z diivodi
nedostate¢nych statistickych dat o tomto segmentu, v zddnych oficidlnich statistikach
nenajdete napt. demografickou strukturu levorukych).

= Pfistupny: jednotlivé segmenty trhu museji byt efektivné dosazitelné a musi byt
mozné je efektivné obslouzit. V piipadé destinacniho marketingu je logika véci
opacna. Produkt totiz neputuje za ndvstévnikem, ale navstévnik za nim. V této
souvislosti roste vyznam dopravni infrastruktury destinace, ktera determinuje jeji
dostupnost.

= Dostate¢n¢ velky: jednotlivé segmenty trhu museji byt dostate¢né rozsahlé a ziskoveé,
aby se vyplatilo je obsluhovat.

= Rozlisitelny: segmenty jsou pojmové rozliSitelné a odpovidaji rizné na rozdilné
marketingové mixy a programy. Je-li Zena vdana ¢i svobodna, reaguje podobné na
prodej parfému a neni v tomto piipadé tieba vytvaret zvlastni segmenty.

= Akeni: pro efektivni obsluhu vytvofenych segmentii musi byt k dispozici zdroje. Je
jasné, ze maly nepfili§ turisticky vyznamny region nemtize segmentovat navstévniky
na mnoho skupin. Tento region pravdépodobné nebude mit zdroje, aby vyvinul a
nabizel separatni marketingové programy pro kazdou z téchto skupin.

Shrnuti kapitoly

Vyuzivani segmentace trhu destinaci se stdva bézné pouzivanym néstrojem fizeni destinace.
Diivodem je zvysujici se konkurence na trhu cestovniho ruchu. Pouze destinace, kterd svoji
nabidku pfimo sméfuje na vybrané segmenty trhu miize byt GspéSnd. Pro segmentaci trhu
jsou aplikovana rizna kritéria. Mezi nejednodus$si patii geografickd a demograficka
segmentace. Naopak mezi pomérné ndroné segmentace, vyzadujici specidlni marketingovy
vyzkum, patii psychografickd segmentace. V praxi se nepouziva pouze jedno segmentacni
kritérium, ale kombinace dvou a vice tfidicich kritérii. Tato mnohotrovilovd segmentace

predstavuje vyrazné zvyseni efektivity marketingu.

Otazky k zamysleni
1. Jaké je postaveni segmentace trhu v systému cestovniho ruchu?

2. Jaké jsou kritéria segmentace znate? Strucné je charakterizujte a uved'te jejich
vyhody a omezeni.

3. Jaké jsou podminky spravné segmentace?
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6 Marketingova strategie — cileni a umist'ovani produktu
Obsah kapitoly

= Marketingové strategie vybéru cilovych trha

= Strategie umit'ovani produktu na trhu

= Sestaveni marketingového planu
Cil kapitoly

Vytvoteni marketingové strategie predstavuje ucinit fadu rozhodnuti. Jde pfedevsim o vybér
spravnych segmentii trhii, zaujeti vhodné pozice na trhu, ur€eni cenové a komunikacni
strategie. V predchozi kapitole jste se zabyvali kritérii segmentace trhu. Aby byla destinace na
trhu Gsp€sna musi byt jeji nabidka zaméfena pouze na urcité segmenty trhu. Dale musi byt
tato nabidka spravn¢ vymezena vuci konkurenci. V této kapitole se tedy dozvite jak spravné
vybirat spravné segmenty trhu (cilovani produktu) a také jakym zptisobem se odliSovat od
konkurence (umistovani produktu). V kontextu celého systému vykladu tvorby marketingové
strategie je vypracovani marketingové strategie a jejiho realizaéniho planu odpovédi na
otazku: ,,Jak se na vyty€ené misto dostaneme?*

Casova zatéz

4 hodin

6.1 Marketingové strategie vybéru cilovych trhi (targeting)

Strategie vybéru cilovych trhit navazuje na diive provedenou segmentaci trhu. V ramci této
strategie rozhodujeme o kombinacich cilovych trhit a marketingovych mixt. To predpoklada
v prvni fad¢€ rozhodnout o souboru cilovych trhli. Tento proces je nékdy nazyvéan anglickym
pojmem ,targeting“. Vybérem cilovych trhii rozhodujeme o segmentech, které chceme
obsluhovat. Cilovy trh pfedstavuje skupinu potenciondlnich navstévnikl, ktefi maji stejné
potieby a obdobné vlastnosti.

Pti rozhodovani o vybéru cilovych trhit musi destinace nejdiive vyhodnotit souc¢asné portfolio
cilovych trha (strukturu navstévnosti, jejich trzni podil, atd.), které je vychozi bazi hodnoceni
potencidlnich cilovych trhl. Pii vybéru cilovych trhli bereme v tivahu tfi zdkladni faktory:
velikost segmentu a jeho rast, strukturalni atraktivitu segmentu a zdroje a cile destinace.

Velikost segmentu a jeho riist

Definovat spravnou velikost a miru rastu cilového trhu je velice obtizné. Nejrozsahlejsi,
nejrychleji rostouci segmenty nejsou vzdy témi nejatraktivnéjSimi (napt. segment Cinskych
navstévnikli pro destinaci jizni Moravy). Malé destinace mohou zjistit, ze nemaji potiebné

zdroje k tomu, aby mohly obsluhovat rozséhlejsi segmenty, nebo zjisti, Ze tyto segmenty jsou
siln€¢ obsazeny konkurenci.

Strukturalni atraktivita segmentu

Dale je tfeba zkoumat faktory, které ovliviiuji dlouhodobou atraktivitu daného segmentu.
Mezi tyto faktory patii obsazenost segmentu silnou a agresivni konkurenci, relativni kupni
sila segmentu a od ni odvozené pozadavky na kvalitu sluzeb, ¢i demografickou strukturou
segmentu.

Zdroje a cile destinace
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I pokud ma segment tu spravnou velikost a potencidl ristu a je strukturalné atraktivni, musi
management destinace zvazit své vlastni cile a zdroje destinace (jak ve smyslu potencialu
nabidky destinace, tak z pohledu lidskych a finan¢nich zdroju).

Po vyhodnoceni jednotlivych segmentl nésleduje rozhodnuti o poctu segmenti, které bude
destinace obsluhovat a k tomu odpovidajicimu poc¢tu marketingovych mixi. Na zaklade
ptistupu ke kombinacim cilovych trhii a marketingovych mixii miizeme definovat nékolik
marketingovych strategii.

Upozornéni!
Strategie jednoho cilového trhu
Strategie jednoho cilového trhu

V ramci celkového trhu se vybira jeden segment trhu, na ktery je vytvofen marketingovy mix
(je vhodné pouzit pro specializovany segment trhu — naptiklad tzv. birdwatchers, milovnici
ptactva z Velké Britanie). Produkt orientujeme vétSinou na malou specifickou skupinu. Cilem
této strategie je vyloucit konkurenci a hlavné stet s vedoucimi regiony v oblasti CR. Tato
filozofie je postavena na budovani silné vazby na cilovy trh.

Koncentrovana marketingova strategie
Koncentrovana marketingova strategie

Je obdobna jako strategie jednoho cilového trhu s tim, Ze jsou navic sledovéany 1 dalsi trzni
segmenty. Vyznamnym prvkem je napiiklad zdliraziovani osobniho pfistupu. Nabidku tvoii
jednotny produkt, ktery slouzi k uspokojovani potieb nékolika trznich segmentt.

Totalni marketingova strategie
Totalni marketingova strategie

Jedna se o nejdrazsi strategii. Spociva v nabidce sluzeb (programil) a vytvaieni specifického
marketingového mixu pro kazdy cilovy trh.

NerozliSovaci marketingova strategie
NerozliSovaci marketingova strategie

Tato strategie je strategii nesegmentacni a v praxi to znamena, ze pouziva stejny
marketingovy mix pro vSechny cilové trhy. Tato strategie vychazi z ptedpokladu, ze sice
cilové trhy jsou rozdilné, ale neni tfeba tvofit pro n¢ specifické marketingové mixy, pokud
jeden univerzalni mix dokaze piisobit na obecné (a tedy obdobné) potieby riznych cilovych
skupin.

Obr. 6 - 1: Postup rozvoje marketingového planu
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Analyza moznosti a
marketingovy vyzkum

l

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

6.2 Strategie umist'ovani produktu na trhu
6.2.1 Diferenciace produktu

Vedle segmentace trhu a vybéru cilovych trhit musi management destinace rozhodnout o
pozici produktu (destinace) v myslich navstévnikld. Stanoveni mista produktu na trhu
znamena definovat dilezité atributy produktu ve srovnani s konkuren¢nimi destinacemi.

Upozornéni!

Proces umistovani je zaloZen na identifikaci moznych konkuren¢nich vyhod destinace, na
zéakladé kterych dojde k volbé celkové strategie positioningu. Positionning musi vzdy zadit
odliSenim marketingové nabidky destinace. OdliSeni nabidky se miZe uskutecnit v ramci
vlastniho produktu, sluzeb, distribu¢nich siti, kvality zaméstnancli nebo image.

Umistovani na zakladé obecnéjSich kritérii, které zahrnuji vSechny komponenty produktu
muze popsat v relaci ceny produkty a jeho kvality. Mozné kombinace kvality a ceny produktu
ptiblizuje nasledujici obrazek.

Obr. 6 - 2: Diagram britského primyslu ubytovacich sluzeb pred rozvojem trhu levnych hoteli

A Vysoka kvalita sluzeb
» Tradi¢ni penziony

se snidana = Ctyrhvézdickovy

hotel
Nizké ceny /

< >
Smér vyvoj/ Vysoké ceny
preferenci

= Mozny novy segment

Nizké kvalita sluzeb ¥

Pramen: Horner, S. — Swarbrooke, J. (2003:163)
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6.2.2 Portfoliové modely hodnoceni produktu a jejich vyuziti — umist'ovani produktu

Jednou z metod pouzivanych pfi marketingovém planovani jsou portfolia produktt. Zakladem
je myslenka, ze s produkty organizace nelze zachazet izolovanég, ale je na né tieba pohlizet
jako na soucasti portfolia. Celé portfolio je tieba pravidelné posuzovat, aktivné se zbavovat
starych produktii a vyvijet nové.

Matice BCG

Existuji razné modely analyzy portfolia produkti v organizaci, které maji pomahat pii
planovani marketingu. Jednim z nejznaméjSich je matice Bostonské poradenské skupiny
(BCQ).

Tato matice vychazi z ptredpokladu, Ze relativni podil na trhu a rychlost rstu trhu (tempo
ristu poctu navstévniki, kteti si koupili konkrétni produkt — wellness pobyt) jsou dulezité pro
stanoveni marketingové strategie. VSechny produkty organizace (destinace) jsou nejprve
slou¢eny do jednoduché piehledné matice, kterou lze nasledné vyhodnotit a urcit vhodné
strategie pro jednotlivé produkty. Jako méfitko podilu na trhu se v této matici pouZziva pomér
podilu produktu vii¢i nejvétsimu konkurentovi organizace (pomér podilu ucastniki wellness
pobytl  k podilu ucastnikli wellness pobytl v nejsiln€jsi konkurencéni destinaci na trhu
wellness). Tak je vyjadfena dominance produktu na trhu. Matice BCG je konstruovana
nasledovné.

Obr. 6 — 3 Matice Bostonské poradenske skupiny

Vysoké HVEZDY OTAZNIKY

Tempo riistu trhu

Nizké DOJNE KRAVY PROPADAKY, PSI

Vysoky Nizky

Relativni podil na trhu

Pramen: Horner, S. — Swarbrooke, J. (2003:241)

Matice déli produkty do ¢tyt skupin:
= Hvézda je produkt (¢asto novy), dosahujici vysokého podilu na trhu, ktery roste.

= Dojna krava je produkt s vedoucim postavenim na trhu, ale s malym pfedpokladem
dalsiho ristu. Je vynikajicim zdrojem piijma.

= Otaznik je produkt, ktery jeSté nedosahl dominantni pozice na trhu nebo piipadné
sklouzl zpét na hor$i pozici. Organizace se bude snazit jej posunout do kategorie
hvézd.
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= Propadik, psi je produkt, ktery nema budoucnost a miize byt pro organizaci
ztratovy. Pokud organizace nemd dobry divod k jeho dal$imu udrZovani na trhu, mé¢la
by se ho zbavit.

Ukolem marketingu je dosahovat vyvazeného portfolia, zpravidla s maximem produktii — krav
(znac¢né stabilni vynosy, nizké udrzovaci naklady) a minimum produktl — otaznikd (nejistota
objemové nevyznamnych piijmt, vysoké udrzovaci ndklady). Produkty psi jsou nutné
k udrzeni diverzity, standardu nabidky a spokojenosti zakaznikii. Model slouZzi jako podklad
pro hledani pfic¢in pozice jednotlivych produktl, pro navrzeni idedlniho portfolia a strategii
vedoucich ke kyzené zméné pozice jednotlivych produkti.

Obr. 6 — 4 Matice BCG aplikovana na cestovni kancelar

HVEZDY OTAZNIKY 1
Vysoké 2
8 7
Tempo ristu trhu
DOJNE KRAVY PROPADAKY, PSI
5 6
Nizké
3
4
Vysoky Nizky
Relativni podil na trhu
1. Dalkové zajezdy 5. Dovolené pro starsi lidi
2. Dovolené pro mlad¢ lidi 6. Letni dovolené ,,na slunci‘
3. Dovolené na jezerech a na horach | 7. Dovolené spojené se zimnimi sporty
4. Cesty autobusem 8. Zimni dovolené ,,na slunci‘

Pramen: Horner, S. — Swarbrooke, J. (2003: 242)

Model General Electric

Model General Electric bere v tvahu, kromé trzniho podilu a stupné riistu i dalsi faktory, a to
ptitazlivost trhu a konkuren¢ni postaveni destinace. Pfitazlivost trhu se pfifadi hodnoceni
velmi atraktivni, sttedn¢ atraktivni a malo atraktivni, konkurencni pozici destinace hodnoceni
silné, stiedni a slabé. Vznika tak matice o deviti polich, které vytvafi tfi zony.

Tifi pole vlevo nahofe predstavuji strategicky vyhodné postavené produktové
fady/komponenty produktu, do nichz by sdruZeni mélo investovat a podporovat jejich rist
(produktové fady/komponenty produktu se silnou konkurencni pozici na vysoce atraktivnim
trhu, produktové ftady/komponenty produktu se stfedni konkurenéni pozici na vysoce
atraktivnim trhu a produktové fady/komponenty produktu se silnou konkuren¢ni pozici na
stfedn¢ atraktivnim trhu).
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Diagonalni pole lezici na uhlopficce, ktera spojuje levy dolni a pravy horni roh, reprezentuji
pramérné¢ vyhodné strategické postaveni produktovych tad/komponentii produktu. Zde
bychom m¢éli hledat moznosti zvySeni jejich vynosnosti (produktové ftady/komponenty
produktu se silnou konkurencni pozici na neatraktivnim trhu, produktové fady/komponenty
produktu se slabou konkurenéni pozici na vysoce atraktivnim trhu, produktové
fady/komponenty produktu se stfedné konkuren¢ni pozici na stiedné atraktivnim trhu).

Tti pole vpravém dolnim rohu pfedstavuji nejméné vyhodné postaveni produktové
fady/komponentt produktu. V tomto piipadé bychom se méli vazné zamyslet nad tim, jak
zvySit pfijmy plynouci zjejich prodeje nebo jak se jich zbavovat (produktové
fady/komponenty produktu ve slabé konkuren¢ni pozici na malo atraktivnim trhu, produktové
fady/ komponenty produktu ve slabé konkurenéni pozici na stfedné atraktivnim trhu,
produktové fady/komponenty produktu ve stfedni konkurenéni pozici na malo atraktivnim
trhu.)

Obr. 6 — 5: Matice General Electric

Konkurenéni nrostiedi

silné pramérné slabé
Pritazlivost trhu | Chranit své Expandovat, isrfvlzls(;[iz‘éat
vvsoka | postaveni, posilovat slabé o Y
Y investovat (silny | stranky (pramérny Eggii?; (S:iab,
trh, silny produkt) |trh, silny produkt) trh, silny pro d?llk 0
Selektovat Investovat do Expandovat ien
investice, jistoty je s malym omizené S gﬁe
o« |zvySovat zisk rizikem . > 5P
primérna M o sklizet (slaby trh,
(silny trh, (primérny trh, o
primérny primérny piggluekrgy
produkt) produkt) P
Chranit své
Udr%oyat V’ynosy pqstgvem, Neinvestovat,
. . |abranitsvé minimalizovat ,
nizka o . . prodat (slaby trh,
postaveni (silny |investice slaby’ produkt)
trh, slaby produkt) | (pramérny trh, yp
slaby produkt)

Pramen: Kiralova, A. (2003:92)
Nedostatky portfoliovych modelt

Portfoliové modely, které vznikly jako pomilcka pro formulovani strategie, pomdahaji
managementu destinace strategicky uvazovat, odhadovat budouci situaci na trhu apod. Jejich
nedostatkem je, Ze pracuji se stiednimi hodnotami a hodnoceni jednotlivych produktovych
fad/komponentti produktu v destinaci je ovlivilovano subjektivnim postojem analytiki, ktefi
mohou vysledky ptizpisobit své predstave.

Problémy s aplikaci uvedenych modelt:

= Lze polemizovat s piedpokladem autorti uvedenych modell, ze podil na trhu ma
nejvetsi vliv na formulaci marketingové strategie destinace.

= Tempo rastu na trhu neni jedinym faktorem, na zéklad¢ kterého Ize definovat
prilezitosti na trhu.
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= Predpoklad BCG, ze rychle rostouci produkty vyzaduji vice disponibilnich
hotovostnich finan¢nich zdrojt se ukézal byt neopodstatnény.

= Uvedené modely obvykle pocitaji se stabilnimi zivotnimi cykly produktu, coz je
v praxi cestovniho ruchu mylna piedstava.

= Portfoliové modely ignoruji vliv vnitiniho prostfedi a vnéjSiho okoli na destinaci.

6.2.3 Marketingové strategie ristu trzniho podilu

V piipad¢ téchto marketingovych strategii miiZze destinacni spolenost postupovat nasledovné:
= zvolit strategii intenzivniho rastu,
= aplikovat strategii integracniho ristu,
= yyuzit strategii diversifikacniho ristu,
= aplikovat obrannou strategii nebo naopak ito¢nou strategii.

Strategie intenzivniho ristu vychazi z tzv. Ansoffovy matice, kterd vyjadiuje vztahy mezi
produktem a trhem a definuje tak Ctyfi typy této strategie.

Obr. 6 - 6: Postup rozvoje marketingového planu

PRODUKT
Soucasny Novy
s Vyvoj novych
Soucasny Pronikani na trh produktii
TRH
Novy Ziskavani novych Diverzifikace
trhu

Pramen: Horner, S. — Swarbrook, J. (2003:248)

Strategii pronikani na trh se snazime dosdhnout rozsifeni prodeje produktu na stavajicich
trzich (destinace se snazi oslovit dosavadni navstévniky vérnostnimi programy, informa¢nimi
kampanémi, atd.).

Strategii rozvoje trhu aplikuje destinace tehdy, jestlize se snazi prodavat dosavadni produkty
na novych trzich, casto v novych geografickych oblastech (naptiklad Ceska republika zac¢ne
vyvijet marketingové aktivity na ¢inském trhu).

Strategie rozvoje produktu se sousttedi na vytvareni novych sluzeb pro potencidlni poptavku
na stavajicich trzich (destinace miize podpofit vystavbu aquacentra — vznik nové atraktivity,
nebo v ramci stavajicich atraktivit vytvaret nové sluzby).
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Diversifikacni strategii je uskuteCiiovana tehdy, jestlize destinace vytvari nové produkty pro
nové trhy (napiiklad destinace zacne nabizet golfové htisté hractim golfu z Japonska).

Dal$im moznym smérem, kterym se destinace mize v budoucnu vyvijet, je integraéni rist.
V praxi mize mit strategie integrac¢niho riistu charakter:

= zpétné integrace, tj. spojeni s nékterym s dodavatelt,

= horizontélni integrace, kdy navazeme vztahy s nékterymi konkurenty (naptiklad Praha
se bude nabizet spole¢né s Vidni na trhu v Japonsku),

= integraci vpied, a to tak, Ze navaze integracni vztahy naptiklad s cestovni kancelaii.

V ptipadé, Ze strategickym cilem je ziskat, resp. udrzet urCitou pozici destinace na trhu
cestovniho ruchu mize destinacni spolecnost vyuzit bud’ obranné strategie nebo naopak
strategie utocné. Obrannou strategii aplikujeme, jestlize chceme udrzet dominantni
postaveni na trhu. Destinace napiiklad hleda nové segmenty trhu, jejichz pozadavky muze
destinace uspokojit.

Uto¢nou strategii vyuziva destinace tehdy, kdy nema dominantni postaveni na trhu (napf.
nabizi se jako produkt typu ,,druhy nejlepsi). V tomto ptipadé destinacni spolecnost aplikuje:

= strategii za ucelem dosazeni vyssiho podilu na trhu — destinace nabizi ndvstévnikiim
se specifickymi pozadavky a potfebami produkty, které konkurence neuspokojuje
(naptiklad soustavu krasovych jeskyni pro speleology-amatéry)

= strategii spoluprdce destinace s jinymi destinacemi, obvykle v bezprostifedni blizkosti,
za ucelem spolecného postupu vici konkurenci (naptiklad spoluprace nékolika vesnic
ve venkovské turistice)

= strategie ovladnuti trhu malych destinaci, kterym postupné¢ piebirda navstévniky a
dostava se na dominantni pozici na trhu

V piipadé, ze destinace ma na trhu jen maly podil, je mozné aplikovat strategii specializace na
jeden, maximalné dva segmenty, kterym bude destinace nabizet vysoce kvalitni nebo luxusni
produkt, piizpusobeny pozadavkim a potiebam vybranych segmentu.

Siroka nabidka destinaci na trhu cestovniho ruchu mizZe zptisobit, 7e destinace ztrati po
urcitém Case své specifické prednosti a bude ji ohrozovat konkurence. V takovém piipad¢ je
potiebné zvazit moznost aplikace strategie uplného, resp. c¢éaste€ného napodobovani
konkurence, tj. ze destinace bude na trhu vystupovat na trhu jako produkt typu ,,ja taky*,
pfipadné strategii dopliiovani , a to nabidkou destinace jako doplitku k jiné destinaci na

v v

rozsifeni produktového mixu.

6.3 Sestaveni marketingového planu

V z4imu naplnéni marketingovych cili a strategii sestavuje management destinace
marketingovy plan. Ten specifikuje jednotlivé Cinnosti véetné termint jejich zahdjeni a
ukonceni a pottebné zdroje k jejich realizaci. Marketingové plany mohou byt samoziejme
zaméfeny na rizné oblasti — prodej, propagaci, péci o navstévnika, atd.

Marketingovy plan méa obvykle dvé casti, a to uvodni a realizacni. V uvodni ¢asti
objasiiujeme jak a pro¢ ma byt plan sestaven. Uvadi zde vysledky uskuteénénych analyz, silné
a slabé stranky destinace vcetn¢ moznych piilezitosti a ohrozeni na trhu. Zaroven detailné
popisuje pfijatelné strategie a odiivodnuje jejich vybeér.

Druhou ¢asti marketingového planu je realizacni plan, ve kterém management destinace:
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= Jasn¢ a detailn¢ specifikuje vSechny cinnosti tak, aby bylo mozné aktivizovat
marketingovy mix pro vSechny vybrané segmenty trhu.

= Konkretizuje Casovy horizont plnéni planu, tj. kdo, kde a kdy konkrétni Cinnosti
uskutecni.

= Urci konkrétni odpovédnost (vzhledem k charakteru cestovniho ruchu se vzdy jedna o
participaci nckolika subjektli na plnéni planu, coz vyzaduje identifikaci kazdého
subjektu a ptesny popis odpovédnosti a piesny popis odpovédnosti za plnéni planu).

= Stanovi rozpocty, tj. stanovi objem potifebnych finan¢nich prostfedkli pro kazdou
¢innost, pfipadné skupinu Cinnosti, vcetné¢ rezervnich fondd (rozpocet muze byt
stanoven 1 podle vybranych segmentli trhu nebo podle jednotlivych soucasti
marketingového mixu apod.).

= Urci zpisob hodnoceni plnéni planu, a to naptiklad finan¢ni kontrolou (porovnani
rozpo¢tovanych prostiedki se skuteCnymi vydaji), kontrolou dosazenych cilt
(méfenim dosazenych objemt prodeje pobytl, produktovych balickil apod., celkovych
vynosu a zisku) €i jiné, specidlni metody kontroly (napt. kdyz cilem managementu je
posilit image destinace).

= Po vypracovani planu management obeznami s jeho znénim vedouci pracovniky svych
firem a instituci. Vysvétli jim, jaké zakladni rozhodnuti byla pfijata a jaké specifické
akce se budou délat, jaké vysledky se ocekavaji a co se v této souvislosti od koho
ocekava.
Ditlezitym momentem je také pozadavek informovat o marketingovém planu mistni obyvatele
(o jeho obsahu, plnéni, vysledcich).

Plan musi byt flexibilni, podminky na trhu se mohou totiz velmi rychle ménit. Z této
skutecnosti vyplyva nutnost uzké spoluprace vSech aktérGi cestovniho ruchu pfi jeho
vypracovani.

Shrnuti kapitoly

Poté co management destinace provedl analyzu soucasné situace destinace, definoval cile a
segmentoval poptdvku muze pfistoupit k formulaci marketingové strategie. Fakticky jde o
rozhodnuti o n¢kolika smérech marketingové strategie. Destinace musi rozhodnout o poctu
cilovych trhli, na které se bude soustfed’ovat a zarovenn o po¢tu marketingovych mixa, jez
vyuzije pro aktivaci jednotlivych segmentii trhu. Déle musi rozhodnout o vymezeni produktu
destinace vici jeji konkurenci. V tomto ptipadé¢ mluvime o tzv. umistovani produktu na trhu.
Jako nastroj umistovani se pouzivaji tzv. portfoliové modely (BCG, General Electric).
Konecné¢ management destinace musi reagovat na své postaveni na trhu, a to v souladu
definovanymi cili destinace. Volba marketingové strategie definuje zevrubnou cestu
k dosazeni vytyCenych cili. Pro dosazeni cilového stavu je vSak nezbytné tyto strategie
rozpracovat v detailni marketingovy plan.

Otazky k zamysleni
1. Charakterizujte marketingové strategie vybéru cilovych trhti. V ¢em se lisi?
2. Jaky je vztah mezi segmentaci, cilenim a umistovanim?

3. Proc€ je umistovani dilezité pro uspéch destinace na trhu?
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7 Marketingovy mix: Tvorba trzni nabidky destinace

Obsah kapitoly
= Definice produktu destinace
= Strategie umistovani produktu na trhu
= Sestaveni marketingového planu

Cil kapitoly

Kli¢ovym aspektem uspéchu destinace na trhu je nabidnou navstévnikiim konkurenceschopny
produkt. Tato kapitola Vas seznami se zdkladni charakteristikou produktu a jeho zakladnimi
komponentami. Déle se dozvite o vyznamu tzv. package (vytvareni baliku nabidky sluzeb) a o
moznostech jejich tfidéni. Posledni ¢ast kapitoly je vénovana zivotnimu cyklu produktu, diky
které pochopite pottebu neustalé inovace produkta.

Casova zatéZ
4 hodin
Marketingovy mix

Pokud ma byt marketingova strategie Uspé$nd, musi byt vzdy orientovana na konkrétni,
pfesné¢ vymezené, cilové trhy a pro né pfipravovat specifické marketingové mixy.
Marketingovy mix je mozno povazovat za kontrolovatelné proménné, které management
destinace vyuzivd k dosazeni vytyCenych cili. Marketingovy mix ptedstavuje 6 hlavnich
prvki, které musi byt brany v avahu:

= produkt (sluzby),

* cena,

= distribuce,

= propagace,

= lide,

= kooperace.
Po vybéru cilového segmentu managementu destinace sestavuje marketingovy mix, resp.
mixy, v zavislosti na poctu cilovych segmentii a vybrané strategii.

7.1 Definice produktu
Upozornéni!

Charakteristickym rysem produktu cestovniho ruchu je prolinani jeho hmatatelnych (hotelova
zafizeni) a nehmatatelnych (atmosféra destinace) slozek. Produkt je tak slozen z rtznych
komponent. Cilem je uspokojit nejen potifebu a ptani klientd, ale také nabidnout nevSedni
zazitek. Produkt lze také definovat jako komplex sluzeb, které si host narokuje v urcitém
prostoru u poskytovatele sluzeb. Nékteti autofi (M. Reime, C. Hawkins) zdiraziiuji prvek
zkuSenosti s destinaci. Produktem cestovniho ruchu je pak soubor zkuSenosti spojeny
s jednotlivymi sloZkami produktu (ubytovani, pfirodni zdroje, zabava, doprava, stravovani,
atraktivity atd.).

Produkt destinace je definovan rizné, pfiCemz kazda z definic akcentuje jinou slozku
produktu. Podle Wahaba a Schmolla se souborny produkt cestovniho ruchu sestava
z nasledujicich komponent:
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primarni nabidka destinace, ktera ovliviiuje motivaci a determinuje vybér
destinace navstévniku,

sekundarni nabidka destinace, kterd vytvaii podminky pro pobyt a umoziuje
vyuzit primarni nabidku destinace,

ptistupnost destinace, kterou rozumime naklady, rychlost a pohodli navstévnika pfi
dosazeni destinace,

image destinace, ktery silné¢ ovliviiuje vybér destinace, jakoz i image zafizeni
v ramci destinace,

primérena cena, kterd je pro navstévnika sumou nékladi vynaloZenych na cestu

ubytovani, stravovani a ostatni sluzby v destinaci, a je ovlivnéna sezénou, vybérem
aktivit, kurzem mény, vzdalenosti destinace, zplisobem dopravy, atd.

Z uvedenych definic je mozno odvodit zdkladni vlastnosti, kterymi musi souborny produkt
cestovniho ruchu disponovat, a to:

uzitelnost,
dosazitelnost,

pouzitelnost.

Zvlastnosti produktu cestovniho ruchu:

Klient, ucastnik cestovniho ruchu musi byt k produktu doveden.

Produkt je nehmatatelny, a tedy jedineény. Ukolem marketingu je zhmotnéni
produktu.

Produkt je neskladovatelny, pomijivy, proto je nutno vyuzit marketingu k jeho
synchronizaci.

Casto je produkt neoddélitelny od osoby poskytovatele. Diky této skute¢nosti nartista
vyznam  lidskych  zdrojii  pfi  nabidce  produktu  (vybér  vhodnych
pracovnikli,odménovani a uznani atd.).

Produkt je heterogenni, méni se podle toho, kdo produkt vytvaii i poskytuje. Zde je
dilezitd standardizace.

Produkt je relativné snadno napodobitelny, prave proto, ze je nehmotny.

Produkt se velmi ¢asto nachéazi daleko od trvalého bydlisté klienta, vyznam distribuce
produktu.

Produkt ma Casto sezonni charakter.
Na kone¢ném produktu se podili sam klient.

Nabidka produktu je oproti proménlivosti poptavky relativné stala.

Z uvedenych charakteristik produktu vyplyvéa dilezitost ostatnich prvki marketingového

mixu.
7.1.1 Urovné produktu
Jadro produktu

Nabidku destinace (jeji primarni a sekundarni slozky) je mozné povazovat za ,,surovinu* pro
tvorbu produktu. Jde o jakési jadro produktu, které tvoii jeho vnitini ¢ast. Tato dimenze
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produktu urcuje zakladni motivaci vybéru destinace navstévnikem. Pfehled nabidky destinace
uvadi nésledujici schéma.

Obr. 7 — 1: Nabidka destinace cestovniho ruchu

Nabidka destinace cestovniho ruchu
Primarni Sekundarni
nabidka nabidka
Prirodni e geomorfologicky ubytovaci zafizeni Supra-
potencial o klimaticky hostinské zaiizeni struktura
e hydrologicky cestovniho
e fauna ruchu
o flora
e chranéna tzemi ptirody
Kulturné - Infra-
L1 historicky struktura
potencidl o hrady, zdmky cestovni kancelaie cestovniho
® muzea informacni kancelare ruchu
e skanzeny cestovniho ruchu
e rezervace lidové architektury sménarny
o sakralni pamatky sportovné — rekreacni zafizeni
o méstské pamatkové rezervace kulturné — spolecenska zatizeni
e narodopisné pamatky rekreacni doprava
zéachranna sluzba
Kulturné - Vseobecna
— spolecenské o veletrhy doprava infra-
akce e vystavy dopravni dostupnost struktura
o kongresy pujcovny aut
e symposia obchodni sit’
o festivaly komunalni sluzby
e sportovni akce vefejné prospesné sluzby
e nabozenské akce technické sité
e obchodni akce zéasobovani vodou, elektfinou, plynem
likvidace odpadii
Upozornéni!

Kromé fyzickych slozek produktu, které determinuji zakladni uzitek zakaznika, je tieba
formulovat dalsi vrstvu produktu, kterou je image destinace. Tu lze chéapat jako jakysi obal
produktu. Jaké faktory ovliviluyji image destinace? Takovymi faktory jsou kvalita
poskytovanych sluzeb, tvorba corporate identity, budovani znacky destinace, vytvoreni
komunikacni strategie ¢i vyroba a distribuce suvenyru.

Image destinace

Kazda destinace by méla mit vytvofenou znacku destinace a heslo, kterd bude vystihovat
zékladni charakteristiku regionu. Znacka, loga ¢i hesla destinaci jsou jakousi pomtickou pro
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rozhodovéani navstévnikli o vybéru destinace. Znacka by méla byt vyjadienim uzitnych
hodnot, které navstévnici v destinaci hledaji. Z kazdym produktem névstévnici spojuji urcitd
oc¢ekavani, hodnoty, které jim produkt ptinese. Ptiklady takovych spojeni uvadi nésledujici
tabulka.

Tab.7 — 1: Typy atraktivit a hodnoty vyhledavané zdakazniky

Typ atraktivity Hlavni ofekavani hodnoty
Zabavni park Vzru$eni
Rozsahla nabidka atrakci
Atmosféra

Spolecnost ostatnich navstévniki
Hodnota z4zitkti odpovidajici vynalozenym penézim
Nendarocnd zébava

Plaz Opalovéani

Koupani v mofi

Uspornost

Spole¢nost druhych nebo samota
Katedrala Historie

Esteticky zazitek z prohlidky architektury
Atmosféra — vnimani miru a duchovna

Muzeum Nové poznatky
Nostalgie
Nékup suvenyri

Divadlo Zabava
Atmosféra
Postaveni

Rekreacni sportovni centrum Cviceni
Fyzicka vyzva a soutéz s druhymi
Postaveni

Pramen: Swarbrooke - Horner (2003:159)

Existence znacky vyzaduje zpracovani design manudlu, v némz jsou obsazeny a detailné
zpracovany pravidla uziti znacky destinace v rliznych situacich (napf. podminky, za kterych
budou moci znacky — loga uzit vetfejné instituce a predstavitel¢ podnikatelskych subjekta
pusobicich v oblasti cestovniho ruchu).

V komunikacni strategii jsou navrzeny rizné komunikaéni nastroje definované s ohledem na
charakter oslovené cilové skupiny. Mezi takové ndstroje patii napt. hromadné sd€lovaci
prostiedky, propagacni tiskoviny, nastroje PR. Jednotlivym nastrojim bude vSak vénovana
hlubsi pozornost v kapitole o komunika¢nim mixu.

Na image destinace maji nemaly vliv 1 suvenyry, které destinaci zviditeliiuji, propaguji a
mohou byt zdrojem dodate¢nych piijma destinacni spolecnosti. Suvenyry destinace by mély
nést logotyp destinace, aby se tak staly nositelem zviditelnéni destinace. Predpokladem
uspéSného uvedeni suvenyri na trh je vytipovani vhodnych ptredmétd, definovani
distribu¢nich kandlti a spolupracujicich subjektti. Prodej suvenyrii musi byt prabézné
vyhodnocovan, s tim, Ze by mély byt realizovany pouze ty suvenyry, po kterych je nejvyssi
poptavka.

Vnéjsi obal produktu

Posledni vrstvou produktu destinace je jeho vnéjSi dimenze. Sem zahrnujeme sluzby, které
jsou turistim poskytovany po navstéveé destinace (informovani turistl o novych produktech
destinace, vérnostni systémy slev, atd.)
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7.2 Tvorba produktovych bali¢kl (pagkage)

Pfestoze nejnovéjsi progndzy nepiikladaji produktovym balickiim velky vyznam (ptiklon
k vétsi flexibilit¢ a individualizaci cestovniho ruchu) neznamend to konec takto tvofenych
produktii cestovniho ruchu. SpiSe dojde k posuniim v ramci jednotlivych typt balickd, tak aby
odpovidaly pozadavkiim navstévnikti. Dnes je stale tvorba produktovych balickd velice
roz$itend. Smyslem jejich tvorby je nabidnout navstévnikovi vyhody, které by neziskal
v ptipadé koupi jeho jednotlivych soucasti.

Vyhody tvorby produktovych balickil z pohledu destinace

Dutivody pro tvorbu produktovych bali¢kl existuji jak na stran¢ destinace (nabidky), tak na
stran€ navstévnika (poptavky). Z pohledu destinace miizeme identifikovat nasledujici vyhody:

= zvySovani poptavky v dobé mimo sezénu,
= zvySovani pfitazlivosti pro specifické cilové trhy,
= pomahaji budovat dobré jméno destinace na novém trhu,
= zefektiviiyji distribu¢ni cesty,
= vyuzivaji komplementarnich zafizeni, atraktivit a spoleCenskych udalosti,
= zvySuji trzby na jednoho zékaznika a prodluzuji délku pobytu,
= stimuluji opakované navstévy,
= umoznuji kombinovat mén¢ atraktivni komponenty produktu destinace s atraktivnimi.
Vyhody tvorby produktovych balickli z pohledu névstévnik
Navstévnici preferuji produktové balicky predevsim proto, ze :
= Setii Cas pfi planovani pobytu v destinaci,
= cena je vetSinou nizsi nez soucet cen komponentt,
= uspokojuji specializované zajmy navstévniki,
= zajiSt'uji uritou troven kvality,
= umoznuji Iépe planovat predpokladané vydaje s pobytem v destinaci.
Klasifikace package
Package lze klasifikovat ¢tyfmi rozdilnymi zptisoby. Mohou byt kategorizovany dle:
o soucasti package
o cilového trhu
o délky nebo doby realizace package
o podminek programi cestovani nebo destinace
Klasifikace podle soucasti package

VSezahrnujici package — all inclusive. VSezahrnujici package je obecny termin pouZzivany pro
oznaceni skupiny, kterd obsahuje vSechny nebo témét vSechny soucésti pozadovanych sluzeb
(v€etn¢ letenky, ubytovani, pozemni dopravy, stravovani, sportovnich a spolecensko-
zébavnich aktivit, dani a spropitného).

Zajezdy s pruvodcem. Kli¢ovym pojmem je v tomto piipadé zajezd; zajezdy s privodcem se
fidi pfedem piipravenym itineraiem a sleduji svého prtivodce nebo doprovod.
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Fly and drive package — jsou package za jednotnou cenu, které zahrnuji zpatecni letenky a
prondjem automobilli v destinaci. Naptiklad package ,flyDRIVE Classics® spolecnosti
Lufthansa/Avis nabizi zajisténi letecké dopravy ze Spojenych stati do Némecka a Rakouska,
plus prondjem automobilu na pét dnii a déle. Tyto package jsou pftitazlivé pro turisty, kteti
chtéji sladit dohromady vlastni cestovni plany s rychlym dosazenim destinace.

Ubytovaci a stravovaci package. Vé&tSina stiedisek a nékterd dal§i ubytovaci zafizeni
podporuji package, které obsahuji jedno nebo vice pfenocovani, plus urCity pocet jidel
(Bed&Breakfast, plna penze, polopenze).

Fly-cruise package — zahrnuji zpate¢ni letenku do ptistavu lodi odpluti lodi, plus cenu plavby.

Package spolecenskych udélosti. Do balicku je zahrnuta néjakéd spolecenskd udélost, véetné
sportovnich — olympijské hry, svétové Sampionaty, kulturnich — karnevaly, fiesty, hudebni
festivaly, masopustni festivaly, atd. Tyto package mohou byt velmi jednoduché, zajist'ujici
pouze dopravu a vstupenku, nebo mohou nabizet ubytovani a stravovani v misté.

Package s programovou néplni podle specialnich zdjma. Hlavni atraktivitou téchto package
jsou specialni ¢innosti, programy nebo udalosti sestavované pro jednoho nebo vice ti¢astnik.
Mohou to byt sportovni aktivity a vyukové lekce, konicky nebo dalsi zaliby (tenis, golf,
potapéni, testovani vina, fotografovani), pfipadné i programy sebevzdélavani (cizi jazyky,
literatura, pfekonavani stresu).

Package mistnich atrakci a spoleensko-zdbavni package — obvykle nezahrnuji ubytovaci
sluzby a jsou zaméieny vyhradné na mistni klientelu. Piikladem mohou byt package
restaurace/divadlo, tematické parky/stravovani atd.

Klasifikace podle cilového trhu

Zajezdy nebo package za odménu. Spolecnosti, asociace a ostatni skupiny nakupuji tyto
package obvykle jako odménu za dosazeni vynikajicich vysledki.

Package konference/pracovni jednani — obvykle tento package zahrnuje ubytovani a
stravovani, ale také vylety do okoli, vstupenky do riiznych atraktivit cestovniho ruchu nebo
vstupenky na rozmanité spolecenské udalosti. Package muze byt doplnén rekreacnimi ¢i
soutéznimi programy.

Package a zijezdy pro skupiny stejnych zdjezdl nebo jinak spiiznéné skupiny (afinity
packages). Jsou piipravovany pro skupiny, které maji n¢jakou formu piibuznosti — obvykle
spolecenské, nabozenské nebo etnické pouto. Do této skupiny patii package ptipravované pro
abiturienty univerzit, farni skupiny, lidi t€lesn¢ postizené, atd.

Package rodinnych dovolenych — nabizi néco pro kazdého €lena rodiny. Obvykle zahrnuji
specializované programy pro déti.

Klasifikace podle délky nebo doby realizace package:
= vikendové a miniprazdninové package,

= holiday package (uskuteciiované s ohledem na statni svatky, Vanoce, Velikonoce,
Novy rok, Dusicky),

= sezoOnni package,
= pied a post konferencni package a zajezdy.
Klasifikace podle podminek programi cestovani nebo destinace:

= Foreign independent tour (FIT) — bezstarostné cestovani v zahranici.
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Group inclusive tour (GIT) — minimalni pocet i¢astnikli nebo skupin.

7.3 Model zivotniho cyklu destinace

Poptavka po jakémkoliv produktu se méni v ¢ase. Protoze cestovni ruch ma sezonni charakter
s velkym vlivem modnosti, pro poptavku po destinaci cestovniho ruchu plati uvedené tvrzeni
v plné mife. Zajem ¢i nezdjem trhu o destinaci v Case je mozno vyjadiit pomoci zivotniho
cyklu. Produkt mize mit kratky (veletrhy, jarmarky, sportovni akce, apod.) nebo dlouhy
(hrady, narodni parky) zivotni cyklus. VSeobecné¢ miize destinace prochazet Sest zakladnimi
fazemi Zivotniho cyklu:

Faze vyvoje produktu, kdy management destinace hledd naméty a napady pro tvorbu
produktu, poptavky jeSté¢ nemusi existovat. Destinacni spolecnost jiz vynaklada
finan¢ni prostiedky.

Stadium zavedeni nastavd, kdyZ je nova nabidka (programy, package) poprvé
nabidnuta klientim (spotfebitelim i1 zprostiedkovatelim sluzeb). Toto obdobi je
obdobim nizkého zisku (jsou totiz velké pocatecni ndklady na propagaci a dalsi
aktivity). V prvni fazi jsou vétsinou oslovovani tzv. “priizkumnici”. Casto je nabidka
zavadéna za vySSi ceny. V tomto stadiu lze pouZit Ctyfi strategie zaloZené na dvou

pristupech k cenové tvorb¢: sbérnou strategii (vyssi ceny) a prolinaci strategii. DalSim
prvkem je vySe nakladd na reklamu.

Stadium ristu, zde rapidné nartsta prodej a také uroven zisku se zvySuje. Zde jiz
konkurenti nastupuji do boje. V oblasti CR je velmi snadné kopirovat sluzby. V tomto
obdobi je mozné pouzit nasledujici strategie:

- zlepsit kvalitu sluzeb (nabidky), dat sluzbé novy charakter nebo ji doplnit,

sledovat nové cilové trhy,

- pouzivat nové distribu¢ni cesty,
- sniZenim ceny zaujmout vice cenov¢ senzitivnich klientd,

- pfesunout diraz reklamy z budovani povédomi o nové sluzbé na vyvolani
ptani a akce.

Stadium vyzravani je charakteristické snizovanim procenta rastu prodeje. Prili§ velka
nabidka se vali na pfili§ malou poptavku. Rust prodeje se da udrzet pouzitim
nasledujicich strategii:

= strategie modifikovaného trhu,
= strategie modifikované nabidky,
= strategie modifikovaného marketingového mixu.

Stadium stagnace, které muze skonCit tfemi zplUsoby, a to fazi upadku, kdy
snizovani prodeje a zisku mize vést az ke ztraté a odstranéni destinace z nabidky, fazi
stabilizace, kdy se prodej ustal na urcité vysi a dal uz neklesa, nebo fazi inovace, kdy
management vhodné¢ zvolenou strategii pivodni nabidku inovuje a poptavku ozivi.

Aby destinace predchéazela vnéjSim rizikim, méla by mit ve svém portfoliu produkty v kazdé
fazi zivotniho cyklu.
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Produkt destinace je komplexem vzajemné propojenych sluzeb, které poskytuji rtzné
subjekty. V obecné roviné se na nabidce destinace podileji vlastnici suprastruktury,
infrastruktury, dopravci, zprostiedkovatelé ¢i marketingové organizace. Nabidku vsSak tvofi i
prvky, které maji charakter vefejnych statkli (pfirodni pozoruhodnosti, genius loci mista, atd.).
Struktura produktu cestovniho ruchu je tak pomérné slozita, kterd se pak projevuje ve
specifickych vlastnostech produktu. Jednim z moZnych forem produktu je tzv. package, ktery
je pro cestovni ruch nejvice charakteristicky. Jeho obliba vyplyva ze skutecnosti, ze poskytuje
vyhody jak zdkazniklim, tak zainteresovanym subjektim. Slouzi k dosazeni dokonalejsiho
souladu mezi potiebami zédkaznikli a nabizenimi sluzbami. Soucasné je i nastrojem pro feSeni
sezonnosti navstévnosti destinace.

Uspésnost produktu na trhu se v dase méni. Tuto zavislost popisuje model Zivotniho cyklu
destinace, resp. produktu. Model definuje Sest fazi Zivotniho cyklu, od faze vyvoje produktu
po fazi tpadku (piipadné fazi inovace i stabilizace).

Otazky k zamysleni
1. Uved'te specifika produktu destinace?
2. Zhodnotte lohu obchodnich znacek pro destinaci cestovniho ruchu.

3. Prodiskutujte pojem ,,uzitna hodnota pro navstévnika* ve vztahu k méstské, horské a
pfimoiské turistice.

4. Vysvétlete vyznam pojmu zivotni cyklus destinace. Aplikujte tento model na jiny typ
produktu.
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8 Marketingovy mix: Propagace destinace

Obsah kapitoly

= Reklama

= Osobni prodej

= Podpora prodeje

= Public relations
Cil kapitoly
Propagace je nejvyraznéjSim prvkem marketingového mixu. V této kapitole se dozvite jakeé
nastroje muze destinace vyuzivat k propagaci svého tizemi. Vase pozornost bude zamétena na
Ctyfi prvky propagacniho mixu: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public relations.
Casov4 zatéz

3 hodin

Propagace je jednou z nejvyznamnéjSich sloZzek marketingového mixu. Zamérem propagace je
modifikovat prostiednictvim marketingové komunikace spotfebni chovani zakaznika.
Propagaci lze povaZzovat za kulminaci vyzkumu, analyzy a rozhodovaciho procesu.
Upozornéni!
Casto se o ni hovoti jako o propaga¢nim mixu, jehoZ cilem je informovat, piesvédéovat
nebo pripominat. Kazdy z téchto cilti pisobi na jiné stddium nakupniho procesu zakaznika.
Ve stadiu, kdy si klient uvédomuje své potieby a hled4 informace o moznostech uspokojeni
svych potieb vystupuje propagace v roli informatora. PresvédCovaci funkci plni propagace ve
stddiu vyhodnocovani moznosti uspokojeni potieb a ve stadiu rozhodovéni o koupi.
V poslednim stadiu ndkupniho procesu (postnakupni hodnoceni, osvojeni) je tieba, aby
propagace klientovi ptipominala koupi produktu a stimulovala ho k dal§imu nakupu.
Kazda regiondlni propagace je soucasti marketingového mixu a je kombinaci nésledujicich
prvki:

» reklama

= osobni prode;j

* podpora prodeje

* interni reklama

= PR (public relations)

8.1 Reklama

Reklama je doporucovédna zejména pro vytvafeni image organizace, regionu nebo nového
produktu a pro oblasti, kde neni mozné pouzit osobni prodej. Je optimalni ji vyuZivat
v obdobi poskytovani informaci.

Ukolem reklamy je popsat destinaci zptisobem, ktery bude atrahovat cilovy segment, pfi¢emz
komunikaéni sdéleni musi byt formulovéano feci navstévnika. Vzhledem k naro¢nosti vedeni
reklamni kampané¢ je mozno doporucit, aby management cestovniho ruchu reklamni kampan
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pripravilo ve spolupraci s reklamni agenturou, dohlizelo na jeji realizaci, kontrolovalo jeji
priabéh a spolu s agenturou ji vyhodnotilo.

Cilem reklamni kampané mize byt:
= ZvySeni spontanni znalosti destinace z 55 % na 70 %.
* Dosahnout o 30 % vice preferenci nez konkurenéni destinace.
= Do konce roku obezndmit obyvatele CR s nabidkou destinace apod.

Vzhledem k finan¢ni narocnosti reklamy je nutné kazdou pfipravovanou reklamni kampan
predbézné testovat. Testovani se doporucuje provadét jesté v dobé tvorby kreativniho feSeni
reklamy. Smyslem testovani je ovéfeni nasi koncepce reklamy s cilem kampané (zda naSe
pojeti reklamy vyvola oekavané reakce na stran¢ potencionalni poptavky).

Meéfeni efektu reklamni kampané

Meéfitelnym efektem reklamni kampané je komunikacéni efekt, ktery se pohybuje v rozmezi od
znalosti pies oblibenost po preferenci a presvédceni.

Znalost destinace — nejsnadnéji zjistitelny efekt. Zjistime kolik lidi vi o destinaci, resp. kolik
lidi ji zna. Piikladem mohou byt otazky typu: ,Jaké lyzaiska stfediska v Rakousku znate?
Spontanni odpovédi respondentli vypovidaji o spontanni znalosti destinace, podpofend znalost
se zkoumad, kdyz ma respondent k dispozici seznam destinaci a mé oznacit ty, které zna.

Oblibenost destinace — znamend, Ze dojem z destinace je pozitivni, naznamend vSak, Ze si
respondent piijde koupit pobyt, nebo ze destinaci skute¢né¢ navstivi. Ptiklad, otazky typu: ,,Jak
hodnotite lyzatské stiedisko Kitzbiil?* ,,Jaké jsou VaSe oblibena lyzaiska stfediska?*

Preference jsou siln¢jSim stupném komunikac¢niho efektu, kdy lze piedpokladat, Ze si
respondent koupi pobyt nebo navstivi pravé preferovanou destinaci. Realizovand reklamni
kampan mé byt v tomto pifipadé rozhodujicim faktorem pii vytvafeni preferenci. Ptiklad,
otazka typu: ,, Kterou z destinaci A, B, C upiednostiujete?*

Vytvoteni presvédéeni ve vétSing piipadl znamena, Ze reklama uz nemtize ovlivnit nakupni
rozhodnuti respondenta. Znamena to, ze respondent uz destinaci znd, libi se mu, zacind ji
preferovat, piesvédcuje se, ze koupé bude vyhodnd, a tak kupuje. Ptiklad otazky: ,,V jaké
destinace obvykle travite svoji dovolenou? Kam se chystate piisti rok? apod.

Mezi nejcastéji pouzivané techniky reklamy patii informacni tiskoviny, noviny, Casopisy
(odborné turistické, odborné pro jednotlivé zajmové skupiny, pro Sirokou vetejnost), rozhlas,
TV, venkovni reklama, direct mailing, internet.

Tisténé reklamni prostiedky

Tistené reklamni prostfedky patii v destinaci k nejCastéji vyuzivanym reklamnim
prostiedktim. Radime sem letak, prospekt, katalog, inzerat v novinach a ¢asopisech.
Letak obvykle vyuZzivany na podporu specidlnich akci. Maji za ukol vzbudit pozornost,

vyvolat zdjem, pfipomenout nebo upozornit na akci. Text i graficka Gprava je co nejednodusi,
titulek vyrazny, dilezitou soucasti letakd jsou kontaktni udaje.

Prospekt podava vycerpavajici informace o destinaci a vede k rozhodnuti. Text prospektu je
vécny, informativni, pravdivy a aktualni. Na kvalitu zpracovéani a design prospektu je tieba
klast diraz. Nesmime zapomenout na zpracovani prospektu v riiznych jazykovych mutacich.
Prospekt obvykle obsahuje:

e logo destinace,
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o fotografie charakteristické pro destinaci,
e mapu destinace s popisem,
e zakladni charakteristiku a fakta o destinaci,
e popis poskytovanych sluzeb,
e seznam atrakci a zajimavosti,
e informace o dopravni dostupnosti destinace,
e informace o dopravé v destinaci,
e dilezita telefonni Cisla, e-mailové adresy,
e odkaz na webovou stranku,
e dalsi udaje.
Katalog — podava stru¢né informace o nabidce destinace tak, aby se potencialni navstévnik

mohl lehce orientovat a mél usnadnény vybér. Katalog by mél byt opét k dispozici v raznych
jazykovych mutacich.

Inzeraty v Casopisech a novinach - obvykle maji Ctyfi Casti: titulek, text, zavér a vizual.
Titulek inzeratu vyjadiuje pfislib (naptiklad slunce), v titulku je obvykle uveden nazev znacky
(destinace), m¢l by vzbudit zvédavost, byt jasny a lehce zapamatovatelny. Text inzeratu
obsahuje vlastni reklamni sdéleni, psané feci cilové skupiny. Zavér je posledni informaci,
kterou piijemce piecte, Casto mu ziistane nejdéle v paméti, a proto zpravidla obsahuje urcitou
vyzvu, apel. Nékdy je vhodné do zavéru uvadét slogan destinace. Vizual je obrazek
vyjadfujici stejny pfislib jako titulek.

V cestovnim ruchu se Casto setkame s inzeratem, jehoz soucasti je kupon. Kupon umozni
piimi kontakt s navstévnikem destinace. Mtlize obsahovat anketni otazku, objednavkovy
formuléf, poukazku na darek, poukazku na slevu, atd. Inzerat rozdéleny na nékolik na sebe
navazujicich ¢asti tvoii inzertni serial.

Uspé&snost inzerdtu ovliviiuje také vybér média, zpiisob propojeni sjinymi reklamnimi
prostiedky destinace, frekvence opakovani, celkovy design a srozumitelnost komunika¢niho
sdéleni. Naptiklad wurcité segmenty trhu muize destinace oslovit prostfednictvim
specializovanych ¢asopist.

Audiovizualni reklama

Mezi audiovizualni reklamni prostfedky patii hlavné televize a radio. Patii mezi nejucinné;si
formy komunikace. V pfipadé marketingu destinace se jich vSak vyuziva malo. Je to diky
finan¢ni naroCnosti audiovizudlni reklamy a jeji mensi flexibilit¢ (kratka zivotnost
komunikac¢niho sdé€lent).

Televizni reklamu vyuZzivaji pfedevSim destinace na turovni statnich jednotek. Cilem
televiznich reklamnich spoti je spiSe podpora image destinace, nez informovat o konkrétni
nabidce destinace. Televizni reklama tak to¢i na citové vnimani potencialniho navstévnika a
zdiraziiuje prvek zazitku. Abstrahujeme-li od nutnosti zaméfit reklamu na nami sledovany
cilovy trh, pak nesmime pfi tvorbé reklamy zapomenout na definovéni strategického motivu
reklamni kampané, jez vyjadfuje cil, obsah a pozadi pfipravovaného televizniho spotu.
Reklamni sdé€leni by mélo dale dosahnout harmonie stylu, toénu, slova a formy reklamy. A
kone¢n¢ spot musi byt jasny a srozumitelny.
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Oproti televizni reklamé, reklamu vradiu castéji vyuzivaji menSi destinace (regiony,
stiediska). V tomto piipadé umistuji reklamni spoty spiSe do regionalnich radii. Vzhledem
k absenci vizualni slozky komunika¢niho sdéleni se diraz posouva k vétsi informovanosti a
raciondlnosti reklamniho sdéleni.

Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje billboardy a bigboardy, znacky na cestdch, malované tabule,
elektrické svételné znacky, reklamu na vozech vefejné dopravy a poulicnich panelech,
reklamni balony a vzducholod¢ atd.

Utelem venkovni reklamy je obvykle vzbudit pozornost a pfipomenout znacku, v disledku
¢ehoz je pro ni charakteristickd vyrazna ptrevaha grafiky a fotografii nad textem. Hlavnimi
prednostmi venkovni reklamy je velky dosah a velka frekvence, a také geograficka selektivita.

Webové stranky — tvorba webovych stranek se musi stat integralni soucasti marketingového
planu. Nejde tedy pouze o prostfedek reklamy. Obsahové mohou byt webové stranky
zamétfeny jednak na potencidlniho navstévnika destinace, jednak na profesiondly plsobici
v cestovnim ruchu (obchodni partnery, aktéry cestovniho ruchu v destinaci, vetejnou spravu,
atd.). Obsah webovych stranek se tak bude liSit podle jejich zaméfeni na jednu z cilovych
skupin.

Direct mail je jednou z forem piimého marketingu. To znamend, Ze destinace svoji nabidku
pfedstavuje pifimo, bez vyuziti zprostfedkovateld. Cilem direct mailu je oslovit pfesné
vymezeny okruh ¢lenti cilové skupiny. Tento typ reklamy také umoziuje aplikovat zpétnou
vazbu, vpodobé riznych forem navratek. Timto zplisobem pak Ize méfit efektivitu
komunikace. Direct mail se vyuziva k zasilani aktudlnich nabidek destinace, prospekta,
katalogti, ptihlaSek, pozvanek, tiskovych zprav a celé tady dalSich materiala. Zaslané
materidly mohou byt mnohdy povazovany za nevyzadany mail. Dilezitym aspektem této
formy reklamy je tak neustala aktualizace seznamu mailovych adres. Direct mail je také tfeba
dobfe nacasovat, a to tak, aby piijemce byl schopen ¢i spiSe ochoten nami zaslany mail
precist.

8.2 Osobni prodej

Realizuje se prostfednictvim telefonu nebo osobniho setkdni. Nevyhodou jsou zejména

vysoké naklady. Je zde moznost pfimo uzavirat obchody. Je optimalni v pozdéjsich fazich.

Tyka se zejména proviznich prodejcti, kteti v podstaté uzaviraji obchod s potencidlnim
navstévnikem. M¢€l by se také realizovat ve vztahu k nejvyznamnéjSim partnerim
(zprosttedkovatelim sluzeb - napf. nejvyznamngj$im touroperatoriim regionu). S nimi je
nejvhodnéjsi jednat vzdy osobné. Osobni prodej totiz umoziiuje poskytovat nejvice
konkrétnich a detailnich informaci. Zprostfedkovatel¢ sluzeb musi mit vyborné informace,
aby mohli komunikovat s kone¢nymi zakazniky. Ve vztahu ke klicovym klientiim je osobni
kontakt stejn¢ dulezity. Osobni prodej umozituje na druhé strané také ziskavat velmi kvalitni
informace o konkuren¢nim prostiedi a o potfebach kone¢nych zédkaznikd.

8.3 Podpora prodeje (prodejni propagace)

Kombinuje vyhody reklamy a osobniho prodeje. Zakaznikovi je ddn motiv k okamzitému
nakupu. Rychle zde funguje zpétnd vazba. Problémem vSak byva kratkodobost efektu
a nestalost takto ziskanych klientd. Tato technika musi byt z dlouhodobého hlediska
podporovéna ostatnimi propagacnimi technikami. Podpora prodeje dokaze zajistit vyrazné
zvySeni prodeje béhem kratké doby. Podpora prodeje dokdze piimét zakaznika, aby si
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vyzkousSel naSe sluzby, a dokaze zvySit mimosezonni prodej. Pouziti podpory prodeje v
tomto utlumovém obdobi je asi nejvyznamnéjSim vyuzitim této formy propagace. Podpora
prodeje je velmi izce spojena s interni reklamou.

Nejcastéji pouzivané techniky podpory prodeje:

= Seznamovaci zdjezdy (fam trips) — organizuje management pro zprostiedkovatele
prodeje v piipadé, kdy je chce obeznamit s novym produktem. Cilem je stimulovat
jejich zajem na prodeji nabidky destinace. Akce tohoto typu maji bohaty program tak,
aby si Ucastnici mohli vyzkouSet co nejvice z aktudlni nabidky.

* Programy uznani jako ocenéni pro nejlepsi zprostfedkovatele CR (na zavér néjaké
soutéZe nebo hodnoceni podle kritérii, uzavieni turistické sezony atd.). Uznani nemusi
byt penézité, ale velky vyznam ma prezentace odménénych v ¢asopisech, novinach
atd. Jedna se Casto o velmi prestizni zaleZitost.

* Programy ocenéni vérnosti (pouziva se naptiklad forma clenstvi v klubu, vyhody
formou karet atd.). Navstévnik se pii opakovaném nakupu stava ¢lenem klubu ptatel
destinace s opravnénim k vyuziti vyhod vyplyvajici z ¢lenstvi.

= Darkové certifikaty (poukazky, Seky) pro zprostiedkovatele i konecné klienty — mohou
fungovat jako package. Umoziuji, aby navstévnik koupil produkt pro n¢koho jiného
(prodlouZené vikendy pro dva na sv. Valentyna apod.)

= Kupony, ptipadné prémie (nejpopuldrnéjsi nastroj podpory prodeje), pouzivaji se
nejcastéji jako slevy za vice sluzeb, slevy za urcitou vysi ttraty, studentské a seniorské
slevy, déti zdarma, pti ndkupu jednoho produktu dalsi zdarma, kupony na vymezenou
dobu (plati naptiklad mimosezonni sleva) atd. Cilem distribuce kuponti je motivovat
navstévnika k vyzkouSeni nového produktu, stimulovat prodej, pfipadé¢ na zaklade
navratnosti kuponu zjistit efektivnost reklamy

= Soutéze, loterie — mlze management destinace organizovat piimo v destinaci,
piipadné miize management poskytnout vyhry do raznych televiznich, rozhlasovych,
novinovych ¢i jinych soutézi.

= SniZeni ceny (neobsahuje pouziti kupontl) se mtize realizovat pro urcité sluzby, cilové
trhy, zdrojové oblasti nebo obdobi (piikladem je nabidka Ctyf pfenocovani za cenu tii,
¢trnactidenniho pobytu za cenu deseti dnti apod.).

= Specializovana reklama ”’pozornost regionu”.
= Prodejni vystavy a veletrhy.

= Vzdé¢lavaci seminéfe, odborna setkani, recepce pro zprostiedkovatele sluzeb CR
(zejména pro touroperatory).

= Vizualni pomucky (videokazety, katalogy ...).
Kooperativni podpora prodeje

Kooperativni podpora prodeje je velmi uc¢inny nastroj v oblasti propagace CR, je mozné
naptiklad seznamovaci z4jezdy (fam trips) nabizet zprostfedkovatelim sluzeb zdarma nebo
s vyraznou slevou, aby u nich byla podnicena podpora prodeje pravé naseho produktu.
Naklady je mozné délit mezi dopravce, dodavatele sluzeb, marketingové organizace.

Interni reklama

Jedna se o prosttedky vnitiné stimulujici prodej. Jde piedevsim o propagaci mistni (plakaty,
napisy, vyveésni tabule, billboardy atd.). Soucasti interni propagace jsou rovnéz propagacni
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brozury, katalogy, plakaty, reklamni pfedméty atd. poskytované zprostfedkovatelim sluzeb
jako podpora nabidky produktu kone¢nym zajemciim.

8.4 Vztahy s verejnosti (public relations)

Hlavnim cilem public relation (PR) je budovéni trvalych vztaht s vefejnosti. Neni mozné
poskytovat informace jen v pfipadé pozitivnich nebo negativnich udélosti. Je tfeba vytvofit
prabézny dlouhodoby plan prace v ramci PR. Public relations zahrnuji vSechny aktivity, které
jsou pouzivany k udrzovani a zlepSovani vztahti s ostatnimi organizacemi a jednotlivci.

Trvalé vztahy a aktivity

Nejcastéji pouzivané techniky PR se zamétuji na budovani trvalych vztahd. Aktivity PR tak
maji trvaly charakter.

Mezi takové techniky patfi:
= zafazeni se do mistni spolecnosti (plati zejména ve vztahu k organizaci),

= gspoluprace s ostatnimi odvétvimi v regionu (sem patii zejména Clenstvi a aktivni ucast
v dilezitych sdruzenich a asociacich, pofaddni roc¢nich setkani riznych skupin
podnikatelti, podpora riiznych vzdélavacich a odbornych programi atd.),

= vlastni vyddvani bulletinl, Casopisit a novin (jednd se o vyborny prvek udrZzovani
permanentni komunikace s potiebnymi subjekty uvnitt i vn€ systému — regionu),

= vztahy se zaméstnanci a sdélovacimi prostiedky,
= fotografie a kolekce pro sdélovaci prostiedky,

= vztahy se vzdélavacimi institucemi v oblasti CR (podpora potadani odbornych setkani,
udrzovani pozitivniho image o aktivitach regionu ve skolach atd.),

= vztahy s dodavateli sluzeb, dopravci a zprostiedkovateli sluzeb CR (pro konecny tspéch
prodeje regionu je nutna co nejlepsi spoluprace vSech slozek, minimalnég je tfeba udrzovat
pravidelnou korespondenci s t€émito subjekty, vydavat bulletiny a informovat o krocich,
které maji byt v regionu ucinény),

= vztahy s tfady,

= vztahy se zédkazniky,

= ostatni.

Ptedem planované kratkodobé aktivity

Déle PR odd¢leni ptfipravuje a realizuje aktivity sméfované ke kratkodobym akcim. Jde
pfedevsim o tyto ¢innosti:

= tiskové zpravy a konference,
= slavnosti, spolecenské akce,
= tiskové a odborné seminare,

= marketingovy vyzkum (vysledky marketingového vyzkumu mohou slouzit pro potieby
PR, pokud jsou pozitivni).

Pracovnici PR musi také reagovat na neptedvidatelné udalosti. V tomto kontextu patii mezi

vvvvvv
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Zpisob komunikace snavstévniky je v destinaci determinovan charakterem, poctem, a
koncentraci navstévniki, informacemi, které vyzaduji, charakterem a stadiem Zivotniho cyklu
destinace (produktu), pozici destinace na trhu, konkurenci, distribucni a cenovou strategii
destinace, charakterem jednotlivych slozek propaga¢niho mixu a financnimi moznostmi
destinace.

Vzhledem k uvedenému je mozno doporucit, aby pfi realizaci propagace se vychazelo
z definované komunikaéni strategie destinace. Komunikacni strategie je posloupnosti
n¢kolika po sobé jdoucich krokd.

Shrnuti kapitoly

Propagace ptedstavuje veSkerou komunikaci, kniz dochdzi mezi destinaci a jejimi
navstévniky. Explicitni propagace je souborem ctyf dilcich technik propagac¢niho mixu:
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a vztahy s vefejnosti. Samotny propagacni mix,
n¢kdy nazyvany komunikac¢ni mix, je soucasti marketingového mixu. Pravé ostatni slozky
marketingového mixu, na rozdil od propagace, maji povahu implicitniho zprostfedkovatele
informaci navstévnikim. Volba jednotlivych nastrojii je urCena predevSim zvolenymi
cilovymi trhy a marketingovymi cili. Mimo to musime brat v uvahu 1 jiné faktory, jako jsou
typ nakupniho rozhodovani navstévnika, stddia zivotniho cyklu destinace, konkurenci a
dostupné finan¢ni zdroje. Reklama je nejpronikavéjsi soucasti propaga¢niho mixu. Je sama o
sob¢ minisystémem, ktery zacind stanovenim cill a kon¢i méfenim vysledkii. Naopak
podpora prodeje neni vzdy soucasti propagacniho mixu. Jeji nejvétsi vyhoda spociva
v dosazeni témét bezprostiedniho zvySeni prodeje, které je zvlasté dilezité v obdobi mimo
sezonu. Jako dopliikovy ndstroj lze pouzit osobni prodej. Je vyuzivan zejména pro jednani
s velkymi zprostiedkovateli. Poslednim prvkem propaga¢niho mixu je c¢innost public
realtions, kterd ma mnohem Sir§i zaméfeni nez ostatni prvky mixu. Piedstavuje hlavné
rozvijeni vztahll destinacni spoleCnosti s ostatni vefejnosti (tedy nejen s navstévniky nebo
zprostiedkovateli).

Otazky k zamysleni
1. Jaké jsou ulohy public relations v destinacnim marketingu?
2. Jaké nosice informaci lze vyuzit pro potfeby public relations?

3. Podpora prodeje slouzi nejlépe podpote reklamy a osobniho prodeje. Je toto tvrzeni
pravdivé? Vysvétlete svoji odpoveéd'.

4. Jaké jsou tii hlavni cile propaga¢niho mixu?

Popiste ulohu propagace vramci marketingu ve vztahu kostatnim prvkim
marketingového mixu.
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9 Marketingovy mix: Distribuce, Cenova politika, Kooperace
Obsah kapitoly

= Distribuéni cesty

= Cenova politika

= Lidé¢ a kooperace
Cil kapitoly

Tato kapitola je zaméfena na ostatni prvky marketingového mixu. Nejdiive se budete zabyvat
moznostmi zpuisobu prodeje produktu, nasledné se seznamite s problematikou cenové politiky
v souvislosti s jeji obtiznou aplikovatelnosti na destinaci a v posledni ¢asti kapitoly se dozvite
o vzajemné interakci riznych skupin lidi v rdmci destinace.

Casova zatéz
3 hodin

9.1 Distribu€ni cesty

Poznani stavajicich cest distribuce sluzeb v regionu ¢ili zpsobu prodeje je velmi dulezité,
protoze pravé zde mize byt slabé misto celého systému. V kazdé destinaci musi byt
ustanoven standardni systém prodeje, ktery je kombinaci pifimého prodeje a prodeje
prostiednictvim zprostiedkovatelll sluzeb. Bez funk¢niho systému prodeje neni mozné zajistit
komplexnost a koordinaci sluzeb a produkti.

Upozornéni!

Pro kazdy produkt je potfeba zvolit optimalni systém prodeje vyhovujici zakaznikovi
a odpovidajici produktu. Distribu¢ni kanaly plni nékolik funkei:

» Informacni — sbér a distribuce informaci z marketingového vyzkumu a zpravodajstvi.

= Propagacni — Sifeni informaci o nabidce destinace, jejimz ukolem je pfildkat

navstévniky.

= Kontaktni — zajiSténi cest pro objednavky navstévnik.

*= Srovnavaci — distribuéni kandly umoziuji zpétnou vazbu s navstévniky

(ptizpisobovani nabidky destinace potfebam navstévnikit).

* Finan¢ni — zabezpecuji tok plateb od navstévniki smérem k poskytovateliim sluzeb.
Nékteré funkce predstavuji tok aktivit od organizace k navstévnikovi (propagace), jiné naopak
zachycuji tok aktivit od navstévnika k organizaci (objednavky, platby). Ukolem managementu
destinace je definovat vSechny distribu¢ni kandly a pro tyto kandly urcit fidici subjekty.
Nemusi jit vzdy pouze o samotny management destinace, ale nékteré funkce distribucnich
kandlu mohou plnit externi subjekty.

V zésad¢ existuji dva zakladni zplsoby prodeje (distribuce) — piimy a nepiimy. Déleni ndm
umoznuje vymezit skupinu zprostfedkovateli. Spole¢né s kone¢nymi spotiebiteli je tfeba na
n¢ nahlizet jako na specifické cilové skupiny.

Upozornéni!

Piimy prodej
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Piimy prodej je realizovan piimo navstévnikovi od dodavatelt sluzeb, dopravct nebo
marketingovych organizaci v regionu. Neni vyuzivano sluzeb zprostiedkovatell sluzeb.
Jednotlivé komponenty produktu jsou prodavany napft. v recepci hotelu ¢i restauraci.

Mezi nastroje ptimého prodeje fadime osobni prodej, telemarketing, ptimé zasilky, rezervacni
systémy a internet. Nekteré ndastroje slouzi k distribuci produktu, nékteré zajistuji sbér
objednévek a nékterd zase informuji potencidlniho navstévnika o aktudlni nabidce destinace.

Osobni prodej predstavuje individudlni, osobni komunikaci. Pfi prodeji produktu ,,destinace*
je mozné osobni prodej vyuzit pii prodeji zprostiedkovatelim, velkym firmdm a podnikim
nebo agenturdm organizujici kongresy, zdravotnim pojistovnam.

Podstatou  telemarketingu je komunikace svybranymi segmenty trhu pomoci
telekomunikacnich prostfedkti (nejcastéji  telefonem). RozliSujeme mezi pasivnim
telemarketingem — zpracovavani pfichozich hovort (poskytovani informaci o destinaci,
ptijimani objednavek) a aktivnim telemarketingem — kdy oslovujeme piedem definovanou
skupinu osob s cilem zodpovézeni ur¢itého dotazniku, prizkumu trhu, sledovani spokojenosti.

Ptimé zasilky (direct mail) jsou hlavné nastrojem propagace (v tomto kontextu o nich bylo
pojednano vyse). Tento ndastroj nemusime pouze vyuzivat pro zasilani propagacnich
materiald, ale Ize jej pouzit i pro uzavirani konkrétnich kontrakt (obchodu).

Rozvoj internetu pfinesl nové moZznosti distribuce produkti destinace. Jednou z vyuZzitych
ptilezitosti je provoz on-line rezervacnim systémim v prostfedi internetu. Tyto systémy
poskytuji potenciondlnim navstévnikiim detailni informace o sluzbach v destinaci a moznost
jejich okamzité rezervace (ubytovaci zafizeni, pijCovny aut). Vedle této funkce miize internet
plnit funkci propagacniho kanalu (viz kapitola propagace) nebo funkci kandlu pro
marketingového vyzkumu (potencidlni ndvstévnik mize byt geograficky zatfazen a mohou byt
sledovany jeho preference — podle typu navstivenych stranek).

Upozornéni!
Neptimy prodej

Nepiimy prodej je realizovan prostiednictvim zprostiedkovatelli sluzeb, kterymi jsou
nejCastéji: turisticka informacni centra, touroperatoii, provizni prodejci, organizatofi
konferenci a veletrhil, organizatofi incentivniho cestovniho ruchu.

W

Zéakon ¢. 159/99 Sb. definuje dvé zakladni kategorie nepifimych distributorti v cestovnim
ruchu, a to cestovni kancelare a cestovni agentury.

Cestovni kancelaie (tour operatofi) nakupuji sluzby ve velkém, vytvareji pobyty a zajezdy,
které publikuji v katalozich a prodavaji cestovnim agenturdam nebo piimo jednotlivym
zékaznikim. Protoze nakupuji velké mnozstvi sluzeb, dokazou nakupovat za vyhodné ceny.

Cestovni agentury prodéavaji zajezdy a pobyty vytvoiené tour operatorem/cestovni kancelaii.

Organizatofi konferenci, veletrhli pracuji zejména pro asociace, sdruzeni, velké neziskové
organizace, statni a vzdélavaci instituce. Podileji se nejen na zprosttedkovani sluzeb, ale také
na piipravé rozpoCtu, vybéru mista, vytvofeni programu, zajiSténi rezervaci, koordinaci
jednani, zabyvaji se administrativou spojenou s konanim konference atd. Této skupiné je
dobré vénovat mimotadnou pozornost.

Organizatofi incentivniho cestovniho ruchu jsou vysoce specializovanou  Casti
velkoobchodnikt, ktefi se od klasickych 1i§i tim, ze pfimo vstupuji do vztahu s klienty,
kterymi jsou nejcastéji pravnické osoby. Sestavuji package “’Sité¢ na miru”, pracuji na zakladé
provizi. Obvykle konkrétni klient (pravnicka osoba) plati veSkery package za pfijemce
(nejcastéji zaméstnanec).
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Destinace nabizi svoje produkty také prostiednictvim turistickych informacnich center. Jejich
zafazeni mezi zprosttedkovatele je problematické. Do této skupiny patii pouze tehdy, nejsou-
li soucasti vnitini struktury destinaéni spoleCnosti (musi vystupovat jako samostatné
pravnické subjekty). Za zprostfedkovatele tedy miizeme povaZzovat ty TIC, které vétSinou
geograficky plsobi mimo destinaci. Turisticka informacni centra uvnitf destinace jsou ve
velkeé vétSin€ soucasti organizacni struktury destinace.

Schéma 9 — 1: Standardni systém prodeje sluzeb

INDIVIDUALNI A SKUPINOVI NAVSTEVNICI*

A A T A A A

ORGANIZATORI
KONFERENCI, VELETRHU

I Cestovni
agentury
Organizatori CK I
incentivni turistiky (touroperatori)

T |

“Incoming partneri”

T

DOPRAVCI, DODAVATELE SLUZEB, MARKETINGOVE ORGANIZACE

Ubytovani, stravovaci sluzeb, aerolinie, autobusy, Zeleznice, lodni doprava,
ptijcovny automobilii, dalsi sluzby, atraktivity (turistické cile)

----> —

pfima distribuce nepiima distribuce
Pramen: A.M. Morrison (1995, str. 293)

Tab. 9 — 1: Priklady kombinace nastroju (zprostredkovatelé), zpiisobu prodeje a forem distribucnich
kanalii

Forma distribu¢niho kanélu Nastroje/subjekty Zpusob prodeje
Propagace =  pfimé zasilky » piimy

* internet » piimy

= telemarketing » piimy
Objednavky = rezervacni systémy » piimy

= telefonni linky » piimy

= TIC * nepiimy/ptimy
Platby = banky " nepiimy

= gsplatkové spolecnosti " nepiimy
Produkt = internet » piimy
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= TIC * nepiimy/ptimy
= CK " nepiimy

9.2 Cenova politika

Cena je tradi¢né hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani navstévnikii pfi vybéru
destinace. Citlivost navstévnika na cenu je tim vys$$i, ¢im niz8$i je jeho zivotni uroven.
S ristem Zivotni Urovn€ navstévnikll stoupd vyznam ostatnich faktorti ovliviiujicich
rozhodovani navstévnika. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem
piijml. Ostatni prvky produkuji pouze naklady. Z tohoto pohledu je tento prvek kriticky
dilezity.

Upozornéni!

Prestoze existuje celd tada cenovych technik, které umoziiuji napliiovat stanovené
marketingové cile, jejich uplatnéni v destinaénim marketingu ma vyraznd omezeni.
V klasickém marketingu je totiz cena jednou z kontrolovatelnych proménnych. Jeji vyse,
resp. cela cenova strategie, zdvisi na rozhodnuti producenta produktu. Avsak v ptipadé
destinace je stanovovani ceny velice obtiznym procesem. Destinacni spole¢nost ma totiz
velmi malé mozZnosti jak jeji utvafeni ovliviiovat. Divody mohou byt dva., jeden
mikroekonomicky a druhy makroekonomicky.

Mikroekonomickymi diivody rozumime fakt, Ze cena v destinace je primarné vytvaiena
jednotlivymi poskytovali sluzeb, popft. zprostfedkovateli sluzeb v zemi pivodu navstévnika.
Mistni subjekty maji vlastni cenovou politiku, kterd miizeme byt velmi rozdilnd od predstav
managementu destinace. Koordinace cenové politiky a vytvoreni jednotné cenové strategie je
proto velmi obtizny, ne-li nedosaZitelny tkol. Jedinou moznosti destinani spolecnosti je
vytvafet partnerstvi a spolupracovat se soukromym sektorem (napf. vramci zavadéni
certifikacnich systémi kvality). V nékterych piipadech dokonce mulze pftistoupit k regulaci
cen (urceni cenového stropu pro taxi sluzbu).

Zprosttedkovatelé sluzeb maji také vyrazny vliv na konecnou cenu sluzeb poskytovanych
v destinace. Mame na mysli predevsim velké tour operatory (TUI, Thomson, Neckerman),
kteti diky nakupu ve velkém dosahuji vyraznych slev. Jimi nastavend cenova Uroven vSak
nemusi kryt néklady (resp. zabezpecovat dostateCny zisk) malych a stiednich firem
v destinaci. Na druhou stranu jsou vSak uc¢innym prostiednikem pro realizaci produktu na
vysoce konkuren¢nim trhu.

Makroekonomické diivody mizeme ztotoznit s celkovym ekonomickym prostiedim zemé.
V tomto piipadé cenu nejvice ovlivituje vyvoj inflace v destinaci v relaci k vyvoji mezd
v zemi pivodu ndvstévnika a vyvoj sménného kurzu. Depreciace domdci mény povede
k zvyseni konkurenceschopnosti destinace na trhu cestovniho ruchu, naopak apreciace domaci
mény zpusobi relativni zvySeni cenové hladiny v destinaci, a nasledné¢ dochazi ke ztraté
konkurenceschopnosti destinace. Vyvoj téchto makroekonomickych veli¢in tedy vyrazné
ovlivitluje vnimani urovné cenové hladiny potencidlnimi navstévniky destinace. Cenu
poskytovanych sluzeb také urcuje vyse jejich zdanéni (dan z pridané hodnoty), které se mtze
stat od statu lisit.

Cenov¢ strategie

Aplikovani nekterych z bézné pouzivanych cenovych strategii v destinaci tedy vyzaduje
spolupraci zainteresovanych subjekti. Ty by se mély shodnout na cilech cenové tvorby a
nasledné pfistoupit k vlastni tvorb& ceny. Podle Morrisona (1995) Ize pfistupy k tvorbé ceny
rozdélit na nevédecké, védecké a mnohauroviiové.
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Do prvni kategorie patii vSechny metody, které nevychazeji z vyzkumu ¢i analyzy nakladu,
vétSinou jsou zaloZeny na intuici. Radime sem:

= konkuren¢ni pfistup — cena se urcuje na zakladé cen konkurentd,
= pfistup zaloZzeny na nasledovani trznich viiddet — modifikace vySe uvedené ptistupu,

* intuitivni pfistup — tato metoda neuvazuje s zddnou analyzou nakladii, cen konkurence
nebo piedpokladii a o¢ekavani navstévniki,

= tradiéni pfistup (ze zkuSenosti) — v odvétvi se mohou vytvofit tradicni zpisoby
stanovovani cen. Mechanismus tohoto pfistupu je jednoduchy, staci stanovit obecné
pravidlo a potom je aplikovat na vlastni podminky. Napt. odvozeni ceny pokoje od
nakladl na stavbu ubytovaciho zafizeni (na tisic investovanych penéznich jednotek by
m¢éla byt za kazdy pokoj uctovana jedna penézni jednotka).

Védecké piistupy berou v tivahu velké mnozstvi faktort, nikoliv pouze jeden (konkurenci),
jako v pripad¢ nevédeckych metod. SofistikovanéjSimi metodami tedy jsou:

= nakladovy cenovy pfistup — cena je stanovena na zakladé¢ margindlnich nebo na
uplnych vlastnich nakladech. Vhodna v pfipadé, ze jsme schopni urcit uvedené
naklady, pfi¢emZ je nutné brat v Givahu i potieby a pozadavky cilového segmentu.
Nékladova cena neberu v tivahu pokles nebo zvySovani poptavky po produktu, ani
ceny konkurence.

= tvorba ceny pfirdazkou — pfedstavuje pfidani standardni pfirdzky ke skutecnym nebo
odhadovanym nakladiim,

= cenova tvorba s ohledem na psychologické vlivy (vliv lichych ¢isel) — postup pfi
finalizaci ceny, pfi které je cena lehce upravena tak, aby zapiisobila na vnimani hodnot
u zakaznikd (jsou pouzivany nevyrazné niz$i ceny, aby klienti nabyli pfesvédceni o
zvysené hodnoté, napi. 999 K<),

= cenové slevy a cenova diskriminace — je formou propagacni cenové tvorby, pii které
destinace nabizi jeden nebo vice dil¢ich prvki produktu za ceny, které jsou mnohem
niz§i nez naklady. Dal$im moZnym pfistupem je zdiiraznéni niz$i ceny produktu
v porovnani s diive zvefejnénou. Cenova diskriminace je také formou slev. Souvisi se
sezonnosti cestovniho ruchu. V pfipadé této metody se slevy tykaji vybranych
segmentd trhu, aplikované v ur¢itém obdobi.

Védeckych metod lze vyuzit ke stanovovani cen novych produktl. Existuji ctyii zékladni
zavadéci strategie zalozené na dvou pfistupech k cenové tvorbé: sbérnou strategii (vyssi
ceny) a strategii prolinani. Sbérnd strategie vychazi z pfedpokladu, ze disponujeme
exkluzivnim produktem, jehoz poptavka neni elasticka. Proto mizeme nasadit jiz od zacatku
vysokou cenu, kterd v ¢ase klesa (tak jak ztraci pozici exkluzivity produktu). Tato metoda ma
dv¢ varianty, rychly a pomaly sbér, které se liSi intenzitou propagacni podpory (rychla
varianta — vysoka podpora a naopak). Také strategie prolinani se vyuziva ve vyse uvedenych
variantach. Na rozdil od sbérné strategie jsou ceny stanoveny na vyrazné nizsi urovni, aby se

-----

Posledni metodou cenové tvorby je mmnohouroviiovy pristup, ktery predpoklada peclivy
vyzkum faktorti ovliviiujici tvorbu ceny. Témi jsou:

= konkurence,
= charakteristika klienta,

= velikost poptavky,
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= néklady na produkt,

= distribu¢ni kanaly,

= cile destinace,

= image destinace a jeji umisténi na trhu,
= ceny komplementarnich sluzeb,

= ostatni komponenty marketingového mixu strategie.

9.3 Lidé a kooperace
Upozornéni !

Posledni dva prvky marketingového mixu jsou uzce propojeny. Rizné skupiny lidi v destinaci
vstupuji do rozlicnych interakci, které vétSinou od zicastnénych subjekti vyzaduji urcitou
miru spoluprace. Muzeme identifikovat nasledujici skupiny lidi, pfi¢emz kazdou z nich
spojuji odlisné zajmy. Prvni skupinou jsou navstévnici destinace, dale pak poskytovatelé
sluzeb, predstavitelé vetejné spravy a kone¢né mistni obyvatelstvo.

Uspé&snost destinace na trhu zavisi na mife kooperace mezi poskytovateli sluzeb navzijem a
predstaviteli vefejného sektoru. Na tvorbé produktu se totiz podili mnoho soukromych
provozovatelil, ani vetfejny sektor nelze vynechat. Kazdy vSak priméarné sleduje své vlastni
zajmy. Potom pravé stret veiejného a soukromého sektoru vytvati zivnou pudu pro vznik
konflikti a nekoordinovanost postupli zainteresovanych subjektd. Spotiebitele vSak
nepochybné zajima kone¢ny efekt, produkt, ktery uspokojuje jeho potieby a ptani.
Predpokladem uspokojeni potieb a ptani klienta je potom spoluprace vSech aktéri, tedy statni
spravy, uzemni samospravy, podnikatelskych subjektii, obanskych sdruzeni a dal$ich. Velmi
dalezitym aspektem spoluprace je 1 jeji instituciondlni zajiSténi a definovéani Cinnosti takové
organizace.

Dalsi vyznamnou interakci je vztah navstévnikli destinace a poskytovatelii sluzeb. Odvétvi
cestovniho ruchu je specifické velkym zastoupenim lidské prace. Lidé jsou vlastné soucasti
produktu destinace. Tento fakt klade diiraz na velice citlivy vybér lidi, zvlasté téch, ktefti
pracuji pfimo s navstévnikem. Proto je tfeba vénovat zvlastni pozornost pozadavkim na
zaméstnance, vyberu, Skoleni a kontrole motivace pracovniki. Kvalita nabidky jednotlivych
subjektli cestovniho ruchu, a zarovei i kvalita lidské slozky nabidky je zajiStovana pomoci
zavadeéni riznych systému kvality (napf. certifikacni systémy).

Diky cestovnimu ruchu nedochédzi 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 navstévnikl je pro pobyt v destinaci, kromé
kvality nabidky sluzeb, dilezity i pozitivni pfistup mistnich obyvatel, jejich chovani,
pohostinnost, srdecnost, jazykova pfipravenost. Mistni obyvatelé mohou navstévniky vnimat
jak pozitivné, tak negativné. Aby predstavitel¢ destinace predesli negativnim postojim
mistnich obyvatel, musi znat ndzory, pozadavky a potfeby mistnich obyvatel. Mistni
obyvatelé musi byt informovani o zamérech destinace. Soucasn¢ by management destinace
nem¢l podcenit vychovu k vytvareni pozitivniho vztahu k navstévnikim.

Shrnuti kapitoly

Distribucni systém se v cestovnim ruchu vyrazné€ odliSuje od ostatnich distribu¢nich systémut
pouzivanych v jinych odvétvich. Jeden z prvkil distribu¢niho systému — zprostiedkovatelé zde
totiz sehrava nckolik klicovych roli, véetné Sifeni informaci o produktu. Zaroven napomaha
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jednotlivym subjekt zpfistupniovat a zatraktiviiovat nabizené sluzby. Rozvoj informacnich
technologii na druhou stranu pfinasi vyrazny rozvoj ptimé distribuce. Mdme na mysli zejména
internet a globalni rezervacéni systémy.

Tvorba cen je nesnadnym a sloZitym strategickym tkolem. V ptipadé tvorby ceny v ramci
destina¢niho marketingu je tento proces jesté komplikovanéjsi. Cena je totiz pro management
destinace proménou, kterou nemohou pfili§ ovliviiovat. Pfi¢iny této skute¢nosti maji povahu
makroekonomickych (vyvoj inflace, ménového kursu) a mikroekonomickych vlivii (cena je
primarné vytvarena jednotlivymi poskytovateli sluzeb) na destinaci.

V ramci destinace dochazi ke vzdjemnym kontaktim rtznych skupin lidi. Z pohledu
cestovniho ruchu mutzeme identifikovat Ctyii typy skupin lidi: névStévniky destinace,
poskytovatele sluzeb, mistni obyvatelstvo a predstavitelé vefejné spravy. Kazda z téchto
skupin ma své vlastni zajmy, které mohou byt ve vzajemném rozporu. Pfedpoklady udrzeni
ur¢ité miry rovnovahy mezi jednotlivymi skupinami lidi jsou vzijemnd informovanost,
diskuse a kooperace.

Otazky k zamysleni
1. Jaky je rozdil mezi pfimou a nepfimou distribuci v cestovnim ruchu?
2. Identifikujte pfiCiny obtizné tvorby cen v destinaci.
3. Jaké cenové strategie znate?
4

Identifikujte nejvyznamnéjsi vazby mezi hlavnimi skupinami osob v destinaci.

POT

Vasim tkolem bude navrhnout produkt vybrané destinace a zpracovat pro néj marketingovou

[RA4
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10 Marketingové rozpoctovani a kontrola
Obsah kapitoly

= Stanoveni marketingovych rozpocti

= Marketingova kontrola
Cil kapitoly

V Sesté kapitole jste se dozvédeli jaké zakladni polozky obsahuje marketingovy plan. Bez
finan¢nich prostfedkit vSak nelze realizovat zddny marketingovy plén. V prvni ¢asti této
kapitoly se proto budete zabyvat pfistupy k rozpoctovani marketingovych aktivit. Nicméné
ani formaln¢ spravna tvorba marketingového planu a cely proces rozpo€tovani jsou zbytecné,
jestlize nezmétite dosazeny pokrok a nezrekapitulujete jejich vysledky. V této souvislosti se
v druhé casti kapitoly dozvite, jakym zpiisobem lze kontrolovat a hodnotit dosavadni
marketingové aktivity.

Casova zatéz
2 hodin

10.1 Stanoveni marketingovych rozpoctu

Proces rozpoctovani primarné vychazi z marketingovych cild, které doplnime o informace o
konkurenci a momentalnich finan¢nich moznostech destinacni spolecnosti. Nejvhodnéj$im
pfistupem je takovy pfistup rozpoctovani, ktery je zaloZzen na sestaveni jednotlivych
»stavebnich panelii* tak, jak tento postup zachycuje obr. 10 — 1.

Obr. 10 - 1: ,,Stavebni panely “ procesy rozvoje marketingového rozpoctu

, Podpora Osobni .. .
Faze 7 Reklama prodeje prodej PR Administrativa a
ostatni
Faze 6 Plan marketingovych ¢innosti (tikolt)
; Podpora Osobni .. .
Faze 5 Reklama progej R prodej PR Admmlstrat’lva
a ostatni
vydaje
Faze 4 PredbéZny rozpocet komunikace (pfedbézné)
Faze 3 Cile pro kazdou z komponent propagacniho mixu
Faze 2 Marketingové cile
Faze 1 Ptedbézna alokace prostiedkli marketingovému oddé€leni

Pramen: Morrison, M. A.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu (1995:495)
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Tento proces se sklada z nasledujicich fazi:
= ptredbézna alokace celkového rozpoctu na marketing nebo marketingové oddélent,
= vymezeni cili marketingu,

= stanoveni cill pro jednotlivé soucésti propaga¢niho mixu, které vychazeji z celkovych cilii
marketingu,

= predbézné rozdéleni celkovych prostfedkil rozpo¢tu na komunikaéni (propagacni mix),
administrativni a ostatni marketingové vydajové polozky,

= sestaveni marketingového planu, vymezeni vSech Cinnosti a ukoll vyzadovanych pro
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relation a publicitu,

= uréeni findlniho rozpoctu prosttedkli alokovanych na reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej, public relations a publicitu a administrativu a ostatni v zavislosti na aktivitach
obsazenych v marketingovém planu. V této fazi je také tfeba udélat dalsi upravy, které
jsou potiebné k zajisténi shody faktické a predbézné alokace prostfedki celkového
predbézného rozpoctu na marketing.

Nejpouzivangj$i metodou je pfistup ,,cil-tikol“, podle kterého management stanovuje své cile,
kvantifikuje procesy, které musi byt realizovany k jejich dosazeni (tikkoly), a poté odhaduje
naklady na zajisténi splnéni téchto cilii (nebo aktivit). Tento tii fAzovy proces je vhodny pro
stanoveni rozpoctu na reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations a publicitu.

10.2 Marketingova kontrola

Cilem marketingové kontroly je pravidelné porovnavani vysledki s planem a piijimani
korekénich opatieni v zdjmu uspokojeni potieb a pozadavkl navstévnikl a nasledné realizaci
zisku, v souvislosti ze zménou podminek na trhu, i potiebu zmény cilti nebo piijatych plant..

Kontrola marketingu tedy zahrnuje vSechny kroky, které organizace realizuje v souvislosti se
sledovanim a posuzovanim vyvoje plnéni marketingového planu, stejn¢ vSech postupt, které
se rozhodla realizovat k dosazeni vymezenych cili. Nasledné¢ musi byt provedena analyza
vysledki s cilem zhodnotit uspésnost realizovaného marketingového planu. V této souvislosti
by mélo uskuteciiovat tfi typy kontroly, a to ro¢ni kontrolu planu, kontrolu ziskovosti a
strategickou kontrolu.

Ro¢ni kontrola planu

Zékladem ro¢ni kontroly planu je kontrola vSech ¢innosti v pribéhu roku v zajmu odhaleni a
korekce diferenci. Cilem roc¢ni kontroly je zjiSténi informaci o prodeji produktu a plnéni
ostatnich vytycenych cilii. Management destinace urci cile na sledované obdobi, porovna plan
se skuteCnosti, zjisti a vyhodnoti pfiiny nesrovnalosti a pfijimd korekéni opatieni
k odstranéni rozdilti mezi cili a skute¢nosti. Ro¢ni kontrola planu se uskuteciiuje ve Ctyfech
rovinach:

= Na trovni prodeje produktu — zkouma se podil jednotlivych komponenti na prode;ji
produktu.

= Na turovni marketingu — analyza nakladii spojenych s marketingovymi aktivitami.
= Na urovni trhu — management trzni podil v porovnéani s konkurenci.
= Na trovni navstévnikli — hodnoti se jejich postoj k destinaci.

Kontrola ziskovosti
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Kontrola ziskovosti zahrnuje hodnoceni ziskovosti jednotlivych komponenti produktu
vzhledem k cilovému segmentu a vnéjSimu okoli destinace.

Strategicka kontrola

Podstatou strategické kontroly je systematické vyhodnocovani strategii destinace z hlediska
vyuziti moznosti na trhu. V souvislosti ze zménou podminek na trhu miize nastat situace, kdy
je nevyhnutelné zménit strategii destinace. Jednou z nejefektivnéjSich, 1 kdyZ naro¢nych
metod strategické¢ kontroly je marketingovy audit. Jedna se o souhrnné, systematické,
nezavislé a periodické pfezkoumani prostiedi, cill, strategii a ¢innosti destinace. Pfedmétem
marketingového auditu destinace je:

Audit vnéjsiho prostiedi (opétovna PEST analyza, analyza konkurence, navstévnikd,
trhd, distributort, zprostiedkovatelu, atd.).

Audit cili a strategie (mise, Ukoly, cile, a strategie marketingu).

Organizac¢ni audit (formalni struktura, pracovni vykonnost, ucinnost spoluprace)
z hlediska schopnosti marketingové organizace realizovat vybranou strategii.

Systémovy audit (systém marketingovych informaci, marketingovych informaci,
marketingové planovéni, marketingové kontroly, vyvoje novych produktii) z hlediska
analyzy vynalozenych nakladu.

Audit marketingové produktivity (analyza rentability, analyza efektivnosti).

Audit marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace s navstévniky,
lidé).

Vystupem marketingového auditu v destinaci cestovniho ruchu je méfitelné ohodnoceni
plnéni marketingovych cili a strategii, které slouzi managementu jako podklad pro piijeti
korek¢nich opatieni v oblasti strategii destinace na trhu cestovniho ruchu.
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Shrnuti

Vyspélé staty svéta zazily postupny posun ve struktuie néarodniho hospodaistvi, a to
z vyrobniho sektoru smérem k sektoru sluzeb. Tato skutecnost se projevila i ve vyvoji
marketingu. Prvni zésady a praktické postupy marketingu vyvinuli vyrobci zbozi. V posledni
dob¢ se vsak objevuji i publikace, které se vénuji pouze marketingu sluzeb. Divodem jsou
specifické vlastnosti sluzeb, které marketing sluzeb odlisuji od marketingu fyzickych statkd.

Marketing cestovniho ruchu je aplikovanym marketingem sluzeb. S ristem zijmu o
marketing sluzeb logicky rostl i z4jem o problematiku marketingu cestovniho ruchu. Ten je
uplatiiovan v rozmanitych sektorech turistického primyslu. Predmétem marketingu mohou
byt cestovni kancelafe, ubytovaci a stravovaci zatizeni, dopravni spolecnosti, navstévnicke
atraktivity, ale také celé destinace.

Vami studovany text se pfevazné zabyval marketingem destinace. Aby destinace byla na trhu
uspésna musi management destinace pii aplikaci marketingu postupovat systematicky a
s vyuzitim poznatkli ze strategického planovani. Jako nastroj tohoto pfistupu lze vyuzit
koncept marketingové strategie destinace. Toto pojeti v sobé kombinuje strategicky ptistup
k feSeni problémt s marketingovym, ktery klade diiraz na orientaci na navstévnika.

Zakladnim ramcem konceptu je nalezeni odpovédi na pét zédkladnich otazek: Kde jsme nyni?
Kde bychom chtéli byt? Jak se tam dostaneme? Jak zjistime, Ze se tam dostaneme? Jak
zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Odpovéd’ na prvni otazku dostaneme na zdklad¢ objektivni analyzy priméarni a sekundarni
nabidky destinace. Krom¢ destinace samotné také musime vyhodnotit vnéj$i prostiedi
destinace, tj. faktory, které maji vliv na jeji tspéSnost na trhu cestovniho ruchu. Velmi
dilezitym vné&jSim faktorem je i konkuren¢ni nabidka jinych destinaci. Také nesmime
zapomenout analyzovat vnitini organizaci a fizeni cestovniho ruchu v destinaci.

Vedle nabidky a vnéjSich faktori musime podrobit zkouméni i poptavkovou stranu trhu
cestovniho ruchu. Na zakladé poznani piani a pozadavkll navstévniki destinace
prizptisobujeme nabidku destinace v podobé rtiznych programi a produktii.

Dalsim krokem je segmentace trhu, tj. rozdéleni trhu na homogenni skupiny lidi, které maji
relativné stejné potieby a ocfekavani. Segmentace trhu je, vedle vySe zminénych analyz
(porovnavame nabidku destinace, potfeby a pozadavky jednotlivych segmenti trhu)
poslednim ptedpokladem pro vybér cilovych segmenti trhu. Vybrané segmenty je poté nutné
otestovat z hlediska jejich méfitelnosti, pfistupnosti, pocetnosti, jedinecnosti, stability a
konkurenceschopnosti.

Neoddélitelnou soucasti tvorby marketingové strategie je urceni cilii. Vrcholem pyramidy cila
je mise (poslani) destinace — ucelena myslenka, kterd zdivodiiuje nabidku destinace na trhu
cestovniho ruchu z hlediska navstévnika. DalSim v hierarchii je strategicky cil, ktery je urCen

ey ee

cile vztahujici se k postaveni destinace na trhu, k rentabilité, atd.

Zpisob jak dosdhneme vytyCenych cill je definovan v marketingové strategii. Marketingova
strategie je tedy obrazem toho, jaké aktivity bude management destinace na vybranych trzich
vyvijet a jaké nastroje k dosaZzeni vytyCenych cilii pouzije. Soucasti marketingové strategie je
marketingovy mix, ktery Kiral'ova definuje jako ,,soubor kontrolovanych proménnych, které
aktivizujeme v zdjmu uspokojeni potieb a pozadavkll vybraného segmentu trhu®.
Marketingovy mix tvoii produkt, cena, distribu¢ni cesty, komunikace s navstévniky a lidské
zdroje.
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Poslednim krokem pfti aplikaci marketingového pristupu je kontrola realizace marketingové
strategie. Zvolené cile a zplsoby jejich naplnéni musime neustile konfrontovat s aktudlni
situaci a piipadné operativné piijimat rozhodnuti v zdjmu vyuziti (eliminace) novych
skutecnosti na realizovanou strategii. Operativni rozhodnuti nemaji za cil zménit zakladni
marketingovou koncepci. V ptipadé, ze kontrola ukaze, Zze operativni rozhodnuti nepfinesla
ocekavany vysledek, musi management ptfehodnotit marketingovou strategii.
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Pfilohy

Priloha €. 1: Zakonné normy v oblasti cestovniho ruchu a marketingovych aktivit

Pravni normy v oblasti cestovniho ruchu

Zakon ¢. 121/2000 o pravu autorském, o pravech souvisejici s pravem autorskym
(autorsky zakon)

Zéakon &. 326/1999 o pobytu cizinct na uzemi Ceské republiky
Zékon €. 455/1991 o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)

Vyhlaska ¢. 295/2001 o provadéni a obsahové naplni zkousky odborné zptsobilosti pro
vykon privodcovské ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu

Vyhlaska ¢&.37/1994 Ceské narodni banky, kterou se stanovi postup pii piijmu penéz a
nakladéani s nimi a pii poskytovani nahrad za necelé a poskozené bankovky a mince

Zakon €. 565/1990 o mistnich poplatcich
Zakon €. 159/1999 o nékterych podminkach podnikéani v oblasti cestovniho ruchu
Zakon €. 329/1999 o cestovnich dokladech

Vyhlaska ¢. 177/2000, kterou se provadi zakon o evidenci obyvatel, zdkon o ob¢anskych
prikazech a zédkon o cestovnich dokladech

Zakon €. 164/2001 o ptirodnich lé¢ivych zdrojich, zdrojich pfirodnich mineralnich vod,
ptirodnich 1écebnych laznich a lazenskych mistech a o zméné nekterych souvisejicich
zakont (lazensky zakon)

Zakon €. 101/2000 o ochrané osobnich tidaji

Zakonné normy upravujici prostiedi marketingovych aktivit jako celku

Zakon ¢. 46/2000 o pravech a povinnostech pti vydavani periodického tisku
Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991 o Ceské televizi ve znéni pozdéjsich
predpist

Zakon 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu ve znéni pozdéjsich predpist

Zakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zédkona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpist

Zakon 106/1999 Sb. o svobodném piistupu k informacim
Zakon 137/1995 Sb. o ochrannych znamkach

Kondexy a stanovy sdruZeni a organizaci piisobicich v oblasti marketingu

Minimalni standardy SIMAR (sdruZeni agentur pro vyzkum trhu) - Tazatelské sité

Minimalni standardy SIMAR (sdruzeni agentur pro vyzkum trhu) - Sbér a kontrola
pofizovanych dat

Minimalni standardy SIMAR (sdruzeni agentur pro vyzkum trhu) - Kvalitativni vyzkum
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Minimalni standardy SIMAR - pro realizaci projektt MYSTERY SHOPPING

Stanovy UVDT - Stanovy Unie vydavatelli, dobrovolného sdruzeni podnikatelt a
zaméstnavatelll v oboru vydavani periodického tisku

Stanovy APSV - Stanovy z4jmového sdruZeni - Asociace provozovateli soukromych
rozhlasovych stanic v Ceské republice

Statut Ceského rozhlasu

Statut Ceské televize (v lednu 2002 aktualizovana verze)

Kodex Ceské televize - Zasady a etika prace ve vefejnopravni Ceské televizi
STANOVY Ceské asociace kabelovych komunikaci

Manuéal APRA - Jednotné metodické postupy pro vyhledavani a vybér PR agentury a
fizeni vzajemnych vztahli Asociace PR agentur

Stanovy AKA - Stanovy Asociace komunikaénich agentur Ceské republiky

Rimska charta ICCO (International Communications Consultancy Organisation /
Mezinarodni asociace sdruzujici narodni asociace PR agentur)

Eticky kodex Asociace direct marketingu a zasilkového obchod
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Glosar

8P marketingu cestovniho ruchu (angl. 8P tourism marketing) = koncepce, jejimz autorem
je Morrison, a ktera rozsifuje tradicni pojeti soucasti (prvkl) marketingového mixu (Product,
Price, Promotion, Place - produkt, cena, propagace a zptisob distribuce) o dalsi Ctyfi soucasti,
které vychazeji ze specifik odvétvi cestovniho ruchu - People, Partnership, Packaging,
Programming (lidé, spoluprace, vytvareni "balikl" sluzeb, programovani nabidky).

aktivni dovolena (angl. activity holidays, activity vacations) — obecny pojem pro dovolenou,
jejimz obsahem jsou sportovni aktivity a realizace rtiznych dalSich aktivit, které vedou
k aktivni rekreaci ucastnikii. (napf. cykloturistika, dobroduzny CR, pési turistika
vysokohorska turistika).

analyza portfolia (t¢z Bostonskd matice; angl. Portfolio analysis, Boston diagram) — model
slouzici k podchyceni relativni pozice jednotlivych produktd (pivodné akcii) na trhu.
Produkty jsou v diagramu rozmistény do jednotlivych kvadranti diagramu dle jejich trzniho
podilu (osa x) a rhstu trhu (osa y). Jednotlivé produkty jsou podle umisténi v ur€itém
kvadrantu jsou oznacovany symbolickym pfidomkem psi, otazniky, hvézdy, kravy (n¢kdy
piidomek ,,dojné kravy*, pfevzato zangl. terminologie). S vysokym trznim podilem jsou
spjaty stabilni a objemové vyznamné piijmy, kdezto s ristem trhu nejistota a naklady na
proniknuti a udrzeni pozice na trhu (ndklady propagace, marketingového vyzkumu apod.).

Ansoffova matice (téz analyza mezery; angl. Ansoff matrix, gap analysis) = marketingovy
model slouzici k identifikovani zptisobli vedoucich k dosazeni konkrétniho cile planujiciho
subjektu a k ocenéni rizikovosti téchto Ctyf zdkladnich pfistupl: zefektivnéni, ovétovani,
prolinani a pronikani.

antropogenni (angl. anthropogenic) — vyvolany (souvisejici s), zménény lidskou ¢innosti.

atraktivita cestovniho ruchu (téz turistickd atraktivita, atraktivita; angl. tourist attraction,
visitor attraction) — zajimava soucast piirody a pfirodni podminky (klima, 1éCivé prameny,
krajinnd scenérie, jeskyné, moie, skalni mésta, gejziry, atoly atd.), sportovni, kulturni nebo
spolecensky objekt, kulturni, sportovni, spolecenskd nebo jina udalost, které ptitahuji
ucastniky cestovniho ruchu. Lze je délit na piirodni a spolecCenské, hmotné (napf. ptirodni
ukazy, historické objekty) a nehmotné (genius loci, spolecenské udalosti, zivotni styl aj.).
Vybrané lidmi vytvotfené atraktivity vznikly jako soucést infrastruktury CR (vysoké mosty,
horské Zeleznice, dobova ubytovaci zafizeni aj.). Nékdy je nespravné misto pojmu atraktivita
CR pouzivan pojem atrakce CR (uzsi vyznam).

benchmarking (angl. benchmarking) - jeden z marketingovych nastrojii, spocivajici
v porovnavani kvality produkti nebo ¢innosti (procest) vlastni organizace s konkurencnimi
produkty a konkuren¢nimi organizacemi. Pro srovndni se nejCastéji vybiraji Spickové
produkty a organizace z oboru, resp. zjinych obori (srovnavani oborové nespecifickych
procest, produktl).

Bostonska matice (angl. Boston matrix) viz analyza portfolia
celorocni cestovni ruch — druh CR, probihajici celorocné - typicky méstsky CR

cestovni ruch (turismus, zkratka CR, angl. tourism) — souhrn aktivit osob cestujicich do mist
mimo jejich obvyklé prostiedi a pobyvajicich v téchto mistech po dobu ne delsi nez jeden rok,
za ucelem traveni volného ¢asu, podnikani ¢i jinym ucelem (WTO).

demarketing angl. demarketing) — marketing, zaméteny na snizeni poptavky po produktu. V
cestovnim ruchu mize byt vyuzit mimo jiné pro sniZzeni poptavky po destinacich, kde byla
piekrocena Unosnd kapacita uzemi (napf. redukce/vypusténi informaci o dané destinaci

98



z propagacniho, mapového nebo jiného materidlu, zptisob znaceni v terénu — dostupnost
atraktivit, informacni toky v TIC). Ptiklady: cesta Lyke Wake ve Velké Britanii je vypusSténa
z topografickych map; v oficidlnich privodcich neni zminovano misto Lacock, které do
vypusténi zminky o ném navstévovalo 500.000 navstévnikl rocné.

destinace cestovniho ruchu (angl. tourism destination) — 1. v uz§im smyslu: cilova oblast v
daném regionu, typicka vyznamnou nabidkou atraktivit CR a sluZzeb CR; 2. v §ir§Sim smyslu:
zem¢, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit CR,
rozvinutymi sluzbami CR a dalsi infrastrukturou, jejichz vysledkem je velkd dlouhodoba
koncentrace navstévnika.

destina¢ni management (angl. destination management) - soubor technik, ndstroji a
opatieni pouzivanych pii koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim
procesu a regulaci CR v dané destinaci.

domaci cestovni ruch (zkratka DCR; angl. domestic travel/tourism) — cestovani a pobyty
obcani mimo misto jejich obvyklého pobytu za ucelem vyuziti volného casu realizace
obchodu nebo profesnich povinnosti, nebo za jinym ucelem, trvajici ne déle nez jeden rok a
realizované kompletné ve vlastnim stat¢ na rozdil od mezinarodniho cestovniho ruchu (podle
WTO).

dotaznikové Setfeni (angl. questionaire survey) — metoda shromazdovani dat o
respondentech v rdmci primarntho vyzkumu, zaloZzend na vyuziti vice ¢i méné
sofistikovanych dotaznikii. Kazdy respondent bud’ odpovidd na stejnou sadu otéazek,
pokladanych ve stejném pofadi a stejnym zpiisobem Skolenymi tazateli (fizeny rozhovor,
nejpresnéjsi vysledky, nejdrazsi), anebo dotazniky vyplituji respondenti samostatné. Piiklady
zaméfeni dotaznikového Setfeni: motivace navstévniki, vztah rezidentd k cestovnimu ruchu,

spokojenost navstévnika s kvalitou sluzeb.

druh cestovniho ruchu (angl. type of tourism) — typ CR, pro jehoz urceni je klicovym
kriteriem ,,jevovy pribéh cestovniho ruchu a zplisob jeho realizace v zavislosti na
geografickych, ekonomickych, spole¢enskych a jinych podminkéch, jakoz i jeho ucinky*.

fam trip (angl., zkraceno z familiarization trip) viz promocni zdajezd

forma cestovniho ruchu (angl form of tourism) — typ CR, pro jehoZz urceni je klicovym
kriteriem motivace navstévnika. Zakladnimi motivacemi CR jsou odpocinek, poznavani
prostiedi a kontakty s lidmi, odtud zakladni formy CR: rekrea¢ni (CR mimo vefejné formy
CR, pobytovy “plazovy” CR, lazenisky CR, sportovné orientovany CR, lovecky CR),
poznavaci (kulturné poznavaci, pfirodné poznavaci, historicky pozndvaci), socio-profesni
(profesné orientovany CR: napt. obchodni CR, kongresovy CR, incentivni CR a spolecensky
CR: napf. krajansky CR, etnicky CR, navstévy piatel a ptibuznych — VFR).

incentivni cestovni ruch - forma cestovniho ruchu, kterd je zaroven ndastrojem
managementu, ktery vyuziva cestovni ruch pro motivaci zaméstnancli a nalezeni téch, u
kterych lze zvysit miru ztotoznéni se s cili firmy. Nejcastéjsi formou incentivniho cestovniho
ruchu je zajezd zaméstnanci organizace placeny organizaci za odménu, nebo v souvislosti
s posilovanim vztahu zaméstnanct k vlastni organizaci. Incentivni cestovni ruch mtze mit

vedle rekreacni a poznavaci funkce i naplii vzdélavaci.

infrastruktura cestovniho ruchu (angl. tourist infrastructure) — souhrn organizacné¢ —
technickych ptfedpokladli pro uspokojovani potieb tcastnikii CR v dané destinaci (doprava,
komunikace, zasobovani elektfinou, pitnou vodou, kanalizace, maloobchodni sit, banky,
sméndrny, kulturni zafizeni, zdbavni =zafizeni, sportovni zafizeni atd.). Kvalita této
infrastruktury ma vyrazny dopad na prozitek navstévniki, ktefi jsou sice prvotné motivovani
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atraktivitami CR, ale potfebuji téz Cerpat sluzby spojené s kultivovanym pobytem v blizkosti
téchto atraktivit. Infrastrukturu CR lze rozd¢lit na zékladni (doprava, ubytovaci a stravovaci
sluzby) a doplitkovou.

koncepce rozvoje cestovniho ruchu (angl. tourism development concept) — systematicky
utfidénd soustava ndzor na rozvoj CR v dané destinaci, jedna se o soucast politiky CR a
strategického planovani dané destinace. Jde o zplisob nazirani a chapani cestovniho ruchu,
prezentovaného ve formé osnovy, rozvrhu a planu rozvoje. Ugelem je navrzeni efektivnich
strategii, nastroji a kontrolntho mechanismu realizace cili vyty¢enych destinaénim
managementem nebo nositeli politiky CR. Vystupem je dlouhodoby (10 — 20 let) program
rozvoje CR v urcité destinaci CR, klicovy podklad pro systematickou praci destinaniho
managementu.

makroregion cestovniho ruchu (angl. tourist macroregion, global tourism regions) =
mezinarodni region CR. Pro statistické ucely CR stanovila WTO nasledujicich Sest
makroregioni CR: Evropa, Amerika, Vychodni Asie a Pacifik, Afrika, Stfedni vychod, Jizni
Asie.

marketing (angl. marketing) — socialni a manazersky proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskaji, co potfebuji (chtéji) prostfednictvim vytvafeni a vymény produkti a pencz
s ostatnimi, resp. proces dosazeni cilii organizace spocivajici ve zjisténi potieb cilového trhu a
uspokojeni téchto potieb 1épe nez konkurence (obé definice Kotler).

marketing mista (angl. place marketing, site marketing) — marketing, jehoz aktivity jsou
rozvijeny ve vztahu k ur¢itému mistu, prostoru (destinace, atraktivita CR, obec aj.). V CR je
jeho cilem mimo jiné zvySeni (udrzeni, regulace — viz demarketing) navstévnosti mista,
budovani image mista. Jeho soucésti (ndstrojem) muize byt marketing udélosti, vyuziti a
rozvijeni mistnich symboli, tradic, kulturni diverzity atd.

marketing udalosti (t¢Z event marketing; angl. event marketing) — marketing, vyuzivajici pro
zvyseni navstévnosti a zlepSeni image destinace mistni akce (kulturni, sportovni, spole¢enské
aj.).

marketingova komunikace (angl. marketing communication) — planovity kontinudlni proces
komunikace mezi firmou a potencidlnim zdkaznikem. Marketingovd komunikace vyuziva
rizna komunikacni média, rtizny obsah sd€leni, jsou planovany jeji frekvence a terminy, je
diilezitou souc¢asti marketingovych nastrojii a zejména propagace, jeji efektivita uzce souvisi s
ucinnosti realizace zaméra marketingové strategie.

marketingova strategie (angl. marketing strategy) — uceleny zplisob jednani organizace vuci
zékaznikim, zahrnujici orientaci na urCité segmenty zakaznikli, vybér marketingovych
nastroji, marketingového mixu, zpiisobu marketingové komunikace (vcetné distribucnich
kanalt, zptisobu propagace, reklamy, cenové politiky atd.).

marketingové nastroje (angl. marketing tools) — 1. obecné: vsechny kontrolovatelné faktory
externiho a interniho ptisobeni v ramci marketingu - soucasti marketingového mixu, interni
metody a postupy, planovani, strategie atd. 2. ziiZené (bézné pojeti): soucasti marketingového
mixu. Viz téZ marketingova strategie.

marketingovy mix (angl. marketing mix) — vSechny kontrolovatelné faktory, které byly
vybrany, aby uspokojily potieby zakaznika, resp. vhodna kombinace soucasti marketingového

mixu, sestavend pro prosazeni marketingového cile a vyuzivand jako soucdst marketingové
strategie.

marketingovy vyzkum (angl. marketing research) — systematické zkoumani a analyza
ruznych aspektii trhu, marketingovych aktivit vlastnich 1 aktivit konkurence, chovani
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spotiebiteld, distribu¢nich kanalti apod. Podle zpiisobu provedeni se rozd€luje na primdrni
vyzkum (angl. field research), ktery vychazi z ptimo zjisténych dat (angl. primary data) - napf.
z dotaznikovych Setieni, fizenych pohovoru, a sekunddrni vyzkum (angl. desk research), ktery
vychazi z dat jiz publikovanych, agregovanych, zpracovanych (angl. secondary data), podle
zaméfeni a vystupii na kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum a teoreticky vyzkum. Casto
jsou kombinovany rtizné zpiisoby a metody marketingového vyzkumu.

mezoregion (angl. mesoregion) — region velikosti mezi makroregionem a mikroregionem.
Z globalniho hlediska pfedstavuje izemni jednotku pfiblizn¢ v rozmezi 100.000 az 1000.000
km® (zpravidla n&kolik statl). Ptiklad: stiedni Evropa. V ramci uréitého statu predstavuje
tizemni jednotku stiedni velikosti, napt. kraj v CR, vojvodstvi v Polsku atd. Zpravidla se ve
srovnani s mikroregionem a makroregionem jedna o tzemni jednotku s nejméné vyvinutymi
vnitinimi vazbami (integritou).

MICE (zkratka z angl. Meetings, Incentive Travel, Conventions and Exhibitions) — oznaceni
trhu sluzebnich a podnikovych cest, zahrnujiciho obchodni schiizky, podnikové zajezdy za
odménu, podnikové motivacni a studijni zajezdy, kongresy a vystavy. Viz téZ incentivni CR.

narodni turisticka centrala (t¢Z narodni centrala cestovniho ruchu; angl. National Tourist
Boards, zkratka NTB, téz National Tourist Authorities, zkratka NTA) — statutarni organizace
odpovédna za podporu rozvoje cestovniho ruchu a jeho marketing na Grovni statd (zemi).
Mezi jeji typické aktivity patii: vydavani propagacnich materiald, vytvareni a provoz WWW
stranek, organizovani dotaznikovych priizkumi, zajisStovani narodni a regionalni ucasti na
vystavach a veletrzich. Miize caste¢né plnit také roli narodni spravy CR, resp. s pfislusnou
organizaci uzce spolupracuje. Miize také podporovat rozvoj CR na trovni regiont, na lokalni
urovni

necenova konkurence (angl. non-price competition, high-road competition) — konkurence na
trhu, kterd primarné nevychdzi z ceny produktu (v opacném piipad¢ je oznaCovéana jako
konkurence cenou; angl. low-road competition), ale pfedevsim z vyhod nebo odliSnosti
produktu a firmy: ze specifickych vlastnosti produktu (zptsob platby, baleni, uzitna hodnota,
design), ze zptisobu platby a dodavek (flexibilita platebnich instrumentli, moznost leasingu,
rychlost dodavek), z dalSich vyhod poskytovanych zdkaznikovi (servis, zpisob komunikace
se zakaznikem, image firmy nebo produktu.

obchodni cestovni ruch (angl. business travel) — forma CR, souhrn aktivit cestujicich,
spojenych s profesi (povoldnim) a odehravajici se mimo misto trvalého pobytu. Vedle
obchodnich cest a sluZzebnich cest zahrnuje kongresovy cestovni ruch - pasivni i aktivni ti€ast
na workshopech, veletrzich, vystavach, kongresech atd. Tvofi zvlastni a vyznamnou soucast
trhu sluzeb CR a vyzaduje nékteré specifické sluzby — hotely s konferen¢nimi salénky a s
nadstandardnim vybavenim pokoji (psaci stoly, pfipojeni na Internet), konferencni salénky na
letistich, asistentky apod. Teprve v posledni dekadé byl obchodni cestovni ruch zahrnut do
statistik cestovniho ruchu.

oblast cestovniho ruchu (angl. tourism region) — tUzemni celek pievazné stejnych
(homogennich) pfirodnich podminek, vlastnosti a piedpokladl pro rozvoj cestovniho ruchu a
rekreace.

package (angl. package) — ,,balik™ sluzeb cestovniho ruchu, pojem pouzivany pro dvé nebo
vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych piesné podle ptani zdkaznika za jednu cenu,
resp. pro predem piipraveny soubor sluzeb. Pfi nabidce package a jeho realizaci je typicka
vertikalni kooperace i horizontalni kooperace rtiznych podnikatelskych subjekti. Castym
tvlircem packagl jsou touroperatofi, letecké spolecnosti, hotely a hotelové fetézce, package
jsou typickou soucasti masového CR. Mezi nejcastéjs$i package patii poznavaci zdjezdy a
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pobytové zajezdy (mote, hory). Vytvareni packagil je ndstrojem pro vyrovnavani sezonnosti),
pro prodej obtizné samostatné uplatnitelnych sluzeb, pro navstévnicky management.

podpora prodeje (angl. sales support) — rizné aktivity stimulujici vedle reklamy a publicity
prodej, soucast propagace. V cestovnim ruchu jsou soucasti podpory prodeje snizovani ceny a
vyhodné cenové nabidky, nabidky pro casté klienty, predavani drobnych darkd zakaznikiim,
systémy slev pro dopravni ceniny, vyhodné nabidky pro vybrané segmenty trhu, atd.

poznavaci cestovni ruch (angl. cognitive tourism) — forma CR, u nizZ je primarni motivaci
UcCasti pozndvani piirody, spolecnosti, historie navstivené zemé, oblasti. V ramci jednoho
zajezdu byva zpravidla navstiveno vice mist.

primarni vyzkum (téz vyzkum v terénu; angl. field research) — ziskdvani informaci a nazort
od respondentil pifimym kontaktem snimi (uz§i pojeti - fizené rozhovory, vypliovani
dotaznikli apod.), resp. v SirSim pojetim pfimym kontaktem snimi a kontaktem
zprosttedkovanym pienosem pies rizna média (telefon, posta, e-mail atd.).

produkt cestovniho ruchu (angl. tourist product) — souhrn veskeré nabidky soukromého ¢i
vetejného subjektu podnikajiciho v CR nebo CR koordinujiciho. Patii mezi kontrolovatelné
faktory - soucast marketingového mixu, v piipadé produktu orientovaného na specificky
segment trhu jde o néstroj vyklenkového managementu. Produkt CR mize dosahovat rizné
urovné komplexnosti (obecné vSak vyrazné vysSi, nez je tomu u vétSiny ostatnich
ekonomickych odvétvi), od poskytnuti ¢i zprostfedkovani jednotlivé sluzby (napt. dopravy),
pies komplex sluzeb (package, zdjezd) az po destinaci jako ucelenou nabidku atraktivit,
sluzeb a potencialnich zazitka. Z pohledu navstévnika je produktem CR kompletni zazitek od
chvile, kdy opustil domov, do doby nédvratu.

programovani (angl. programming) — v marketingovém vyznamu: vytvareni vzajemné
navazujici nabidky sluzeb a atraktivit CR, typicky postup pro kvalitni destinaéni management.

promoc¢ni zajezd (t¢Z seznamovaci zéjezd, seznamovaci cesta; angl. familiarization trip, fam
trip, educational trip, v Americe agency tour) — poznavaci zdjezd pro zastupce touroperatort,
referenty cestovnich kanceldfi a cestovnich agentur (smluvni dealery), doméci nebo
zahrani¢ni novinaie, poskytovany obvykle zdarma nebo za snizenou cenu. Motivaci pro
realizaci zdjezdu je propagace nového produktu CR nebo destinace, public relations a
publicita (clanky o destinaci), podpora pro prodej zajezdu na zéklad¢ bezprostiedni znalosti
destinace a poskytovanych sluzeb, odména za dobrou spolupraci s partnerem.

propagace (angl. promotion) — jeden z marketingovych nastroja, ktery slouzi pro podporu
prodeje a marketingovou komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky. Soucasti
propagace je reklama, vztahy s vetejnosti (public relations), osobni prodej, interni reklama,
publicita (viz promoc¢ni zédjezd). Specificky v cestovnim ruchu je kladen diraz na zazitek a
emocialni stranku, spolehlivost, neobvyklost nebo odlisnost nabidky.

public relations (angl. public relations, PR) - “vztahy s vefejnosti”, planované i nepldnované
kontinualni plsobeni na vefejnost a zajmové skupiny (zakaznici, potencidlni zakaznici,
zamé&stnanci, drzitelé akcii, hostitelskd komunita, nevladni organizace aj.) s cilem vytvareni
jejich pozitivnich nazorti na dany subjekt, jeho Cinnost pro vefejnost, jim poskytované sluzby
atd. Jedné se o marketingovy ndstroj — soucast propagace. Na rozdil od reklamy jde o jejich
tvlircem neplacené aktivity, jako napft. ¢lanky v periodickém tisku, vetejné projevy, vyrocni
zpravy, tiskové zpravy atd. Soucasti aktivit public relations je publicita.

publicita (angl. publicity) — osloveni vefejnosti neplacenou formou, bez moznosti kontrolovat
obsah sdéleni (odliSnost od reklamy) — ¢lanky v novinach, Casopisech, vysilani v televizi.
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V cestovnim ruchu je obvyklou formou podpory publicity pro turistické destinace poradani
promocnich z4jezdl pro novinafte.

region cestovniho ruchu (angl. tourist region) — jeden z typt regiond, ktery muze byt
vymezen jako homogenni region (Gzemi relativné homogenni z hlediska ptedpokladi pro
realizaci CR - typu atraktivit CR, dostupnosti a urovni infrastruktury CR) nebo heterogenni
region. Pfikladem homogeniho regionu je CHKO s piedpoklady pro ptirodni CR. Piiklady pro
heterogenni regionu: atraktivita CR a jeji infrastrukturdlni zazemi — napf. stfedisko zimnich
sporti predstavujici vlastni lyzafsky aredl a jeho infrastrukturdlni zazemi. OdliSné pojeti
turistické regionalizace predstavuje ¢lenéni na marketingové regiony cestovniho ruchu, kde
hlavni kriterium spoc¢ivé v organiza¢né-ekonomickych vazbach, v ochoté obci a mikroregiont
daného regionu komunikovat a spolupracovat na spoleéném marketingu a rozvoji
infrastruktury CR.

reklama (angl. advertising) — placena forma propagace a piedstaveni vyrobku, sluzeb ¢i
mySlenek, zprostiedkovand obvykle reklamni agenturou, vyuziti placeného prostoru
v médiich (Casopisy, noviny, rozhlas, televize, WWW stranky aj.) a na plakatovacich
plochach (venkovni reklama — angl. outdoor advertising). Plni tfi zdkladni funkce —
informacni, presvédcovaci, pfipominaci.

rezervacni systém (angl. reservation system) — software, ktery provadi rezervaci sluzeb, at
jiz lokdln€é (v rdmci jednoho subjektu CR), nebo na pocitacové siti (intranet, extranet,
Internet).

segment trhu (angl. market segment) — skupina zdkaznikl se stejnymi (blizkymi) potfebami
(fyzickymi, psychologickymi, emoc¢nimi, prozitkovymi aj.), resp. vzorci chovani, vzorci
spotieby, zivotnim stylem.

segmentace navstévnika (angl. visitor segmentation) — marketingova spocivajici v rozdéleni
potencidlnich ndvstévnika do relativné homogennich od sebe se dostate¢né lisicich skupin na
zéklad¢ jednoho (jednouroviiova segmentace) ¢i vice kriterii (viceuroviiova segmentace).
Tato kriteria vytvaieji tzv. segmentani zékladny pro rizné typy segmentace (napf.
geografickda, demografickd, segmentace podle tcelu cesty, psychograticka, socio-ekonomicka,
atd.) Segmenty by mely disponovat ndsledujicimi vlastnostmi: méfitelnost, vydatnost,
pristupnost, udrzitelnost, trvalost, konkurenceschopnost.

sluzby cestovniho ruchu (nepfesné téz turistické sluzby; angl. tourism services) — sluzby
poskytované turistim, navstévnikiim a cestujicim - ubytovaci, stravovaci, dopravni vcetné
silni¢niho servisu pro motoristy, informacni, zprostfedkovatelské, sménarenské, sportovné -
rekreacni, zabavni, kulturni, lazenské aj.

spolecnost destinacniho managementu (angl. Destination Management Company - DMC,
téz Destination Management Organization - DMO) — organizace zaméfend na management
destinace v oblasti vytvafeni a prosazeni destinace a jejich produkti CR na trhu, realizuje
zamery destina¢niho managementu. DMC je zaméfena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich
produktii, koordinuje a fidi tvorbu produkti CR, cenovou politiku a aktivni prodej destinace.
DMC je zpravidla podporovéana nebo vytvorena hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci.

spoluprace cestovniho ruchu (naptf. Morrison) jeden z marketingovych néstroji — spoluprace
podnikatelti, mistni komunity a mistni samospravy v destinaci pii vytvaieni regionalniho
produktu a jeho propagaci, spoluprace podnikatell pii realizaci package a pfi jeho propagaci
apod. Mnohdy neni doceniovan jeho vyznam a potencial. 2. jeden z dulezitych ptistupti pii
realizaci udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu — spoluprice vSech podnikateld, mistni
komunity, mistni samospravy, statni administrativy, asociaci a zajmovych skupin.
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strategické planovani (angl. strategic planning) — komplexni, soustavny dlouhodoby proces
cileny na optimalizaci rozvoje, popf. zmény sméru vyvoje planované aktivity. Jedna se o
proces velmi systematicky, prevzaty z oblasti vojenstvi. Strategické planovani probiha
obvykle v n¢kolika po sobé nasledujicich krocich (stanoveni mise, vize, provedeni situacni
analyzy, klicovych oblasti, sestaveni realizacnich tymt, v ramci jejich programi podrobné&ji
dil¢i cile a konkrétni ukoly, nasleduje sestaveni monitorovaciho tymu sledujiciho pribézné
pomoci vhodnych indikatorti miru uspésnosti realizace planu). V prubéhu planovani je vzdy
nutné pocitat s moznymi variantami budouciho vyvoje a mit pfipraveno vice scéndit a
alternativnich postupt.

SWOT analyza (angl. SWOT analysis, Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) —
metoda analyzy vnitinich silnych stranek a slabin organizace, jejich vnéjSich pfilezitosti
(ekonomicka situace, demografické zmény, trh, technologie aj.) a vnéjSich omezeni (aktivity
konkurence, demografické zmény, legislativa aj.). SWOT analyza se vyuziva v managementu
1 marketingu (mimo jiné jako jeden zpodkladi vytvoteni marketingové strategie),
soustfed'uje se na kritické faktory uspéchu organizace, je jednou zmetod zhodnoceni
potencidlu dal$iho rozvoje organizace a jeho rizik.

touroperator (angl. touroperator, tour wholesaler, mén¢ cCasto obecnéji wholesaler) —
velkoobchodnik v cestovnim ruchu, ktery vyhledava pro CR atraktivni mista, nasmlouva zde
ubytovani, stravovani a doplitkové sluzby CR. Vytvaii z4jezdy, organizuje sluzby CR a nabizi
a prodava je ptimo nebo prostfednictvim prodejcii. Sestavuje katalogy, kde nabizi jednotlivym
cestovnim kancelaiim (v CR je pojmu touroperator ekvivalentni pojem cestovni kancelaf) a
cestovnim agenturdm pobytova mista nebo zijezdové trasy. Vytvaii vétSinou i Sirokou
reklamni kampan pro dané teritorium.

turistické informacni centrum (zkratka TIC; angl. Tourist Information Centre, zkratka TIC)
— ucelové zatfizeni poskytujici informace a piipadné i sluzby ze vSech oblasti souvisejicich
z cestovnim ruchem pro potfeby navstévnikli a rezidentl, vcetné postupné realizovanych
rezervaci sluzeb CR s vyuzitim IT. Soucasti sluzeb TIC je prodej informacnich materiald,
publikaci, map, privodci, upominkovych pfedméti. Oznacuje se mezinarodni znackou ,,1",
jsou vytvafeny a zavadény standardy sluzeb pro minimalni rozsah, podminky realizace a
zpusob realizace sluzeb TIC. TIC casto spolupracuje s mistnimi podnikateli a municipalitou
pii vytvéreni a realizaci produktti CR.

veletrh cestovniho ruchu (angl. travel fair) — pravidelné potadana, obvykle tematicky (nebo 1
regiondlné) komponovanad kontraktaéni a prodejni vystava produkti cestovniho ruchu,
zpravidla pfistupnd 1 vetejnosti. Vybrané veletrhy: ITB Berlin, BIT Milano, FITUR Madrid,
Holiday World Praha, GO Brno, WTM Londyn.

VFR (Visiting Friends and Relatives) — navstévy prtatel a ptfibuznych, oznaceni segmentu
navstévniki, pro né€Z je motivaci pro cestu navstéva pratel a pribuznych.

vnitini marketing (t¢z interni marketing; angl. internal marketing) — marketing organizace
poskytujici sluzby, kterd vychovava a motivuje osoby pifimo poskytujici sluzby zakaznikiim a
vSechny své dodavatele dil¢ich sluzeb tak, aby pracovali jako sehrany tym s cilem uspokojit
potieby zakaznikii. Je typicky pro cestovni ruch, v mnoha ptipadech jsou vyuzivany az
"ritualizované", resp. presné¢ specifikované postupy pro obsluhujici personal (McDonald's,
Disney World).

vyklenkovy marketing (angl. niche marketing, target marketing) — marketing CR
orientovany na specificky segment CR. Tento piistup sice pfindsi kvantitativni omezeni
klientely, avSak zvySuje jeji kvalitu: vérnost, stalost a udrzitelnost. Pfikladem mitize byt
marketing pozorovani ptactva, v narodnich parcich ¢i marketing agroturistiky.
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Zivotni cyklus destinace (angl. destination lifecycle, resort area lifecycle, tourist area
lifecycle - TALC) — aplikace klasického ekonomického a marketingového modelu ,,Zivotniho
cyklu produktu® na slozeny produkt - destinaci, ktera se sklada z mnoha rozdilnych produktt
(ubytovani, provoz turistickych atraktivit, TIC aj.) s odliSnym prib¢hem a délkou Zivotniho
cyklu. Pomoci vhodné zvolenych indikatorti a s nutnou korekci na piisobeni dalSich jevu a
procesii - globalizace, urbanizace atd. lze sledovat kvantitativni, ale i kvalitativni zmény
v destinaci vlivem rozvoje cestovniho ruchu. Odvozovéni Zzivotniho cyklu destinace na
zéklad€¢ dat z minulych obdobi pfedstavuje vyznamny ndstroj pro destinaéni management.
Tradi¢né nejpouzivanéjsim modelem je Butlertiv zZivotni cyklus destinace, zachycujici vyvoj
destinace v Sesti fazich: Objeveni, Vtazeni, Rozvoj, Konsolidace, Stagnace a Poststagnace.

Zivotni styl (angl. life style) — zplisob zivota jednotlivce, skupiny osob nebo socidlni skupiny
(rodina), charakteristicky hmotnymi podminkami existence, metodami a podminkami prace,
povahou zdrojti, formami bydleni, chovanim v urcitych situacich a rolich, socidlnimi vztahy,
preferencemi, zebtickem hodnot, formou spotieby zbozi a sluzeb, zplisobem traveni volného
Zasu, vztahem k Zivotnimu prostiedi. Zivotni styl souvisi s mistni kulturou, Zivotni zkusenosti,
socialni skupinou a socidlnim postavenim individua. Vyzkum Zivotniho stylu je dalezitym
podkladem pro segmentaci trhu.
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