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Segmentace trhu

Marketingovy informacni systém
Nabidka a poptavka destinace
SWOT analyza

Konkurenc¢ni oblasti



Segmentace trhu

Geograficka kritéria
Svétova oblast (teritorium)
Stat
Region, kraj, okres
Velikost oblasti
Typ osidleni
Charakter oblasti
Podnebi
Morfologie krajiny

Demograficka kritéria
Veék
Pohlavi
Faze Zivotniho cyklu rodiny



Segmentace trhu

Etnograficka kritéria
Nabozenstvi
Rasa
Narodnost

Fyziograficka Kritéria
Kvantitativni charakteristiky
Kvalitativni charakteristiky



Segmentace trhu

Socioekonomicka kritéria
Ptijem rodiny
Povolani
Vzdélani
Socialni tfida
Zivotni styl
Osobnost

Behavioralni kritéria
Pric¢iny chovani
Stupen ptipravenosti ke koupi
Frekvence nakupu
Uzivatelsky status
Mira uzivani
Preference uzitnych vlastnosti
Stupeni vérnosti znacce
Postoje k vyrobku



MIS

MIS je vytvaren na zaklad¢€ informaci:
= a) internich
= b) externich

Marketingovy vyzkum se sklada z 5 zakladnich kroki:
1. definovani problému (co chci zjistit)
2. plan vyzkumu (kdy, kde a jak ziskame informace)
3. sbér informaci (soucasti je napf. pruzkum trhu)
4. analyza Gdaju
5. zavéry a doporuceni



[ Marketingovy vyzkum

Podle zdroju rozliSujeme informace na:
a) primarni

b) sekundarni

Metody vyzkumu

1. Pozorovani

2. Pruzkum

3. Experiment



Pruzkum

Dotazniky

Zpusoby kontaktovani respondenta:
dotaznik zasilany poStou
dotazovani telefonem

osobni dotazovani



Experiment

a) v laboratornich podminkach
b) v terénu



Nabidka

Analyza nabidky destinace muze byt provadéna napt. na
zaklad¢ informaci z internetovych stranek, statistickych
dat ¢1 udajii vybranych poskytovatelu sluzeb.

Zi4kladem nabidky destinace a vychodiskem pro tvorbu
produktu jsou socidlni, kulturni a prirodni zdroje
(relativné stabilni a vSeobecné znamge).



SWOT matice

STRENGHTS  (Silné stranky) | OPPORTUNITIES (Prilezitosti)
b
£ | MozNOSTI PRILEZITOSTI
E Podminky, kterymi jsme schopni Uspé&nou | oo bude zlepseno, ¢eho bude realizaci cile
o realizaci clle podpofit dosaZeno
Co nam to usnadni @ Co se fim zlepsl?
WEAKNESSES  (Slabé stranky) | THREATS (Hrozby)
% RIZIKA HROZBY
podminky, které mohou dosaZeni cile kterd nas nuil realizovat, neberpetng
E Emarit maZnosti, které by nas éekaly
Cio nam to znesnadni? Co nas k tormu mull?

Vnitfnf

Wneéjsl




SWOT analyza destinace CR

Silné stranky

Praha jako hlavni cil v destinaci CR

Unikatni kulturni dédictvi destinace Ceska republika

Tisice pamatkovych objektu

Jedineéné piirodni bohatstvi destinace Ceska republika

Dobra dopravni dostupnost zvenci

Gastronomie destinace Ceska republika

Destinace Ceska republika — spojnice mezi Vychodem a Zapadem
Sousedstvi destinace Ceska republika s Némeckem

W W * W

Relativné rychly vyvoj infrastruktury cestovniho ruchu v nékterych
regionech



Prilezitosti

Rostouci trend piijezd do destinace (stfedni) Evropa
Ceska republika — nova destinace?

Casté opakovani navstév z Némecka, Rakouska, Polska
Diiraz na tvorbu produktu pro domaci klienty

Diiraz na tvorbu produktu pro segment ,,seniofi‘
Koncentrace na evropské zdrojove trhy

Gastronomie destinace Cesk4 republika

Clenstvi v Evropské unii

Podil na tvorbé stiedoevropského produktu

UzZsi kooperace verejného a privatniho sektoru

Podpora rozvoje regionalnich a lokalnich marketingovych organizaci
Zjednoduseni celnich formalit

Rozvoj informacnich technologii

Podminky pro rozvijeni produktu pro segment rodin s détmi



Slabé stranky

Nedostatecny vyvoj infrastruktury v turisty neobjevenych regionech
Méngé pratelsky ptistup domaciho obyvatelstva v nékterych regionech
Prvni dojem pfi ptijezdu a posledni dojmy pii odjezdu

Absence fungujiciho informacéniho zazemi v regionech

Absence narodniho informacniho systému cestovniho ruchu

Ptfemira navstévnosti v n€kterych mistech / regionech

Kriminalita a problém dvojich cen

Rostouci konkurence destinaci a objevovani ,,novych* destinaci
Vizova povinnost s fadou vyznamnych zdrojovych trhii
Nepfipravenost destinace CR na rozvoj informaénich technologii
Nejisté pocasi

Nedostatec¢né fondy

Problémy spojené se systémem Fizeni turismu v destinaci Ceska republika



S

Hrozby

Pokracujici rizikova situace a politicka nejistota v mezinarodnim
prostiedi

Pokles poctu americkych a ostatnich mimoevropskych turisti
Kriminalita a obavy klientu o vlastni bezpecnost

Problematicka dopravni dostupnost nékterych mist a regionti
Vysoka troven destinaCniho marketingu substitu¢nich destinaci
Uroveii cen byva &asto velmi vysoka

Nizké finan¢ni zdroje na podporu rozvoje vefejné a privatni
infrastruktury v regionech

Nartst DPH pro ubytovaci sluzby



Destinace CR a konkurendni oblasti

Identifikace konkurencnich destinaci byva provadéna
na zaklad¢ Vyzkumu Vybranych skupin (zde tur1stu) u
kterych se porovnavaji siln¢ a slabé motivacni faktory
pro navstévu destinaci. Soucasti vyzkumu je 1 porovnani
,,osobnosti* (znacky) destinace.

Stanoveni konkuren¢nich destinaci je vysledkem
kombinace pruzkumu kvantitativniho (kdo, kam, kdy...
cestuje) 1 kvalitativniho (motivace...) pfimo ve
zdrojovych trzich.

Za konkurenc¢ni (substitucni) destinace lze povazovat

sttedoevropske destinace, zeyména Rakousko a
Mad’arsko.



Vnimani jednotlivych faktori destinace CR

Konkurenceschopnost zavisi obecné na vice faktorech.
Dulezité jsou také podminky poptavky, zeyména
velikost, vzdalenost a charakter zdrojového trhu
(pojeti destinace)

Jednotlivé faktory a jejich vnimani:
Osobnost destinace pratelska, extrovertni a femininni
Historické pamatky a architektura, krasna mésta - vynikajici
Pohodli a nakupy — velmi dobré
Odpocinek a regenerace, turistika a cykloturistika - primérné
Letni a zimni sporty, zabava, ptiroda a dobrodruZzstvi - slabé




The customer journey

Awareness
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The Customer Journey - Tourism




AIDA

U¢inny model stupiiového plisobeni propagace,
ktery postupuje krok za krokem Ctyfmi etapami:
Attention — upoutat pozornost

Interest — vzbudit zajem o informace a produkt
(bezdé¢na pozornost piechdzi v zamérnou)
Desire — vytvoreni touhy (prani, rozhodnuti)
vlastnit produkt

Action — vyzva k akci (lidé zaSlou objednavku
nebo s1 jdou produkt koupit)



[ Faktory ovliviiujici chovani spotrebitelu I.

Socialni vlivy
Individualni vlivy
Environmentalni vlivy
Makroekonomicke trendy
Politické vlivy



Faktory ovliviiujici chovani spotrebitelu I1.

Socidlni viivy:

Kulturni vlivy
Socialni status
Rodinny cyklus

Zajmove skupiny

Individualni viivy:

Osobnost
Postoje
Motivace

Vnimani



[ Faktory ovliviiujici chovani spotrebitelu I11.

Makroekonomicke Politicke viivy:
trendy: Zvysovani dani
Vyvoj DPH Bezpetnost

BRIC Imigraéni politika
Nove segmenty a Roste vyznam CR
produkty Pojem ,,riziko*




