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MARKETINGOVA KOMUNIKACE PRO DESTINACI

Cil projektu:

Poskytnout poslucka uceleny pohled na MARKETINGOVOU KOMUNIKACI,
vyswtlit pro¢ je vhodné, aby byla MARKETINGOVA a jak se daji trage marketingové
discipliny efektivié pouzit v CESTOVNIM RUCHU tak, aby DESTINACE spkaij cil.

Dil¢i cile:

e Vyswtlit pojmy z marketingové komunikace aregstavit mozné pohledy na
komunikani modely jako zakladnitfstupy ke komunikaci

» Poskytnout zakladni informace o marketingu a marget/ém pojmoslovi

* Nauwit posluchg&e znat strukturu marketingového planu a ¥j#y pro¢ je vhodnou
oporou i definici a sestavovani komunikach strategii pro destinaci

o Vyswétlit odliSnosti mezi jednotlivymi nastroji markegového a komunikaniho
mixu a poskytnout posluchigpiehled o komunikéni kapaci¢ jednotlivych médii

» Predstavit postup pro sestaveni marketingové komuaikak, aby posluckiave
zvoleném subjektu, regionu a segmentélirmavod pro vykr marketingové
komunikace pro destinaci

Téma pro skupinovou praci a naslednou prezentatupoa:

» Definice skuténého nebo imaginarniho destiného subjektu ve zvolené
destinaci a sestaveni efektivni komunikace pro dettinaci

* Prezentace postupu a sestaveni komunikace promorotiestinaci



UuvoD

Spokojenost zakaznika je hlavnim cilem jakéhokpldnikajiciho subjektu a &a by
stat na pednim mist pred produktem, trzbou, ziskem nebo jakymkoliv jingitem. Da se
vSak takéici, Ze je-li odpovidajici produkt z&imtelnou cenu, mohou tyto aspekty vyrézn
napomoci ke spokojenosti zakaznika - pokud zakapnddukt chce, koupi si jej atBi
pozitivni referenci. Chce-li destinace udrzet sfisvazakazniky a jejich p@t neustale
rozSrovat, je vyhodné KOMUNIKOVAT o poskytovanych prodakh a sluzbach se
zékazniky, kt#i s danym typem komunikace mohaijipdo styku.

VSechny subjekty podnikajici v cestovnim ruchu dyté destinace, pracuji na trhu se
stejnym cilem a vSichni by & mit alespa zakladni znalosti z oblasti marketingu,
komunikace, komunikaniho mixu, komunikéni kapacity médii a dalSi specializované
znalosti a dovednosti. Jejich ovladani je nezbytatné, pokud chcete bezchybprovadt
aktivity jako definovani spravného &eni, nalezeni pozadované cilové skupiny, &yb
vhodného média, osloveni cilovych skupin nebo eetéiu. Proto vamigdkladame zaklady
v nasledujicich oblastech:

1. MARKETING - jak vyuzit zdklady marketingu pro cegtd ruch, pré je nutné tvat
marketingovy plan a co jsou jeho gésti, marketingovy a komuni&ai mix

2. KOMUNIKACE - jak nam znalost komunikace a jejichsad poniZze v nastaveni
optimalniho cile, poselstvi a &dni, jak postupovat ip osloveni segmefta jaké
muzeme vyuZzivat komunikai modely pro#izné cile

3. MEDIA A NASTROJE KOMUNIKACE - ,komunik&ni kapacita“ jednotlivych
médii a mira vhodnosti pouZiti pro dany komusiikecil nebo del

4. CESTOVNI RUCH - znalost cestovniho ruchu jako sfielatho oboru s vyuzitim
statistik a informaci o trendech a chovani segthenednotlivych regionech a dalsi
vytéZitelné informace o regionech (nawstost, atraktivita, srovnéni regibmmezi
sebou, odkud k nan¥igzdgji zakaznici apod.)

5. SEGMENTACE A ZRJSOBY PRACE S TRHEM A ZNALOST ZAKAZNIKA - co
je to segment, jak se sestavovat segmenty, dodktesggmerit nasi zakaznici p#t
jakou veést komunikaci ke zvolenému segmentu, abychdrzeli stavajici a ziskali
nové zakazniky

6. POSTUP MARKETINGOVE KOMUNIKACE - svyuZitim vySe edenych
informaci se natime tvait komunikaci na zaklatstanovenych ail a znalosti pdeb
nasi cilové skupiny

Veéfime, Ze tento material bude dobrymuyodcem pi sestaveni VaSeho navrhu
komunikace. Pokud budete pracovat s dodavatelskufjekty (reklamni agentury, medialni
agentury, vydavatelské domy aj.), v materidlu pogta vys¥étlené terminy Vam pomohou
pii komunikaci s &mito odbornymi subjekty. Budete mit vZdiepled o tom, co ktera aktivita
znamena, co pro Vas budeélat dodavatelsky subjekt, jaka je jeho role azete snadiji
definovat swj cil a swiij podil na vysledném dile. Je také mozné, Ze dsoahrete komunikaci
provadt vlastnimi silami a vzdy si budete «tnzvolit, co vSe pro danyifpad budete
potrebovat.



MARKETINGOVA KOMUNIKACE PRO DESTINACI
Marketingovou komunikaci rozumime vSechny typy koikaci, kterymi se snazime
ovlivnit zakaznikovy:
* Védomosti
* Postoje a nazory
e Nakupni chovani

Tykaji se produkt nebo sluzeb, které nabizime na trhu skupinam ndlkigzkteré
jsou pro nas jsou praitkzité. Jsou to nejenom naSi stavajici nebd.mapencialni zakaznici,
ale pro komunikaci jsou udezité i dalSi skupiny lidi. Vyznamna je komunikace
zanestnanci, vladnimi a jinymi organizacemi. Kazdy @b (i destinace) pegbuje
informovat své zagstnance, partnery, média a dalSi skupinyileztych udalostech, které se
tykaji se pimo nasi destinace a navic si ziskat a udrZetipogzithage.

Celym projektem Vas provede model komunikace, kijerjaveden nize. Naém si
ukazeme jak popis jednotlivych privikohoto komunikéniho modelu, tak i obsah kapitol
projektu. V jednotlivych kapitolach, ozéenych stejs jako prvky v modelu, se tak budeme
vénovatcastem tohoto modelu podraiin

O komunikaci hoviime tehdy, jestlize VYSILA pii sledovani ufitého cile pedava
jisté poselstvi - SBLENI v konkrétni komunikativni forgh (zakodovani) RIJEMCI
prostednictvim komunikéni si€ (nebo i jinak). Fjemce zpracuje (dekoduje)iijaté
poselstvi a reaguje na iodpowd’), coz poskytuje ZETNOU VAZBU vysilasi. V prab&hu
komunikaniho procesu se ovSem mohou vyskytnout problémye&apky, kdy pijemce
nezachyti informaci poZzadovanymigobem nebo ji nezachytiibec. Obec#é t¢émto vlivam
fikame Sumy a mohou nastatizmych divodi - na stras vysilate, médii, penosu atd..

3 zakodovani 3 dekddovani
2 SDELENi 3 FORMA 3 VYZNAM

6 6
zpétna odpov éd’
vazba

Zakladni model komunikace
Poznamkacisla u pojni znamenajtisla kapitol, ve kterych se s pojmem setkame

1 Vysilat Zdroj komunikace, ktery vytiéposelstvi. Tento zdroj by ¢éhbyt pro
piijemce zajimavy aipatelny (divéryhodny a odbor&izpasobily).

2 Sdéleni Obsah zpravy nebo d&dni, vyjadené slovem, obrazem nebo
kombinaci. Snazime s&ippusobit vnimani fjemce, jeho &nému
chovani a zfisobu, kde bude se&dnim kontaktovan.



3 Zakoédovani

3 Dekddovani

3 Forma
3 Vyznam

4 Médium

5 Prijimaé

6 Odpowd’

6 Zpétn4 vazba

6 Sum

Prevod poselstvi do symhgl kterému pijemce rozumi. Jiz vyivem
média definujeme, do jaké formygvadime poselstvi.

Zpisob pochopeni gtkni (symbal) piijimacem. Jednim z dil méreni
acinnosti komunikace je #ieni, zda a jak fijimac (navsevnik)
pochopil zpravu a srovnavame s kédovanim, tielbeexistuje fima
vazba mezi tim, Zeftfpemce obdrzi jasnou informaci a nasledse
zachova nami pozadovanymizobem.

Jasy formulovany obsah steni.
Zpasob, jakym pijemce pochopi sdeni.

Nosk informace - objekt nebo komunik@ nastroj (noviny, televize,
rozhlas, uUstni komunikace, veletrh, aj.). Rozhoahgenejen o typu
média, ale i konkrétnim titul¢asovani, forra (formétu) sdleni atd..

Osoba nebo organizace (uzivatel, osivatel, rozhodovatel,
schvalovatel, nakui), kdokoliv v roli, kterd fijima sdleni. Mize
zachytit kompletni nebo nekompletni informace.

Zpasob, jak se fljemce zachova parifeti sctleni.

Je sdleni nebo typ reakce na danou informaci nebo podmekdy i
zpasob reakce, kterym &ime vynalozené usili.

Divod, pr@ prijemce dostane nekompletni nebo chybndesd - zde
mohou hrat roli externi vlivy, sdileni na#os ostatnimi. Sum je ruseni
komunikace, k &muz mize dojit i zkreslenim zpravy nebo Spatnym
zakdédovanim poselstvi.

Zpasoby komunikace pak zahrndyjip komunikace - reklamu, pimy prodej, pimy
marketing, vztahy s wejnosti, sponsoring, a tyto vSechnyuagpby oznaujeme jako
komunikaéni mix. Marketingova komunikace se satadiuje nejen ngropagaci prodeje
ale musi udrZzovairok se stylemacili komunikace celé destinace.

Cilem marketingovych komunikaci je nejen poskytnoutinformaci o nabidce
produkti a jejich pirednostech, ale zaroue poskytnout tyto informace pFijatelnou

formou sdéleni.

V nasledujicich kapitolach se tak postéigrudeme ¥novat prvikim komunik&niho
modelu a na zav celého projektu sipdstavime pravidla uspné komunikace a nastaveni
komunikace pro destinaci prézné cile.



1. VYSILAC
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ﬁ 1 VYSILAC ﬂ
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Komunikace z&na tim, Ze vysila vytvori scEleni pro gijima¢ a pro zprosedkovani
sckleni vyuZije média. Zattime se nejprve na to, kdo jsme a které informadeepojeme,
abychom sprawh identifikovali, CO A KOMU CHCEME sdit. Pii formulaci jakékoliv
komunikani aktivity zainame definici CILOVE SKUPINY a poznanim jeji pelty nebo
potieb a zohlednimeijpom, kdo nebo co jsme a co jgednmetem naseho podnikani.

Existuji subjekty i na trhu cestovniho ruchu, &teestavi nebo vytyb(i nakupem)
jinou nabidku mimo svoji vlastni nabidku a to reta¢ rychle. Jejich cilem je hla¥nnajit
zajimavou cilovou skupinu a jeji gebu nabidnout produkty. Tento tmwb hledani
~vyklenka® si nemizeme dovolit vSichni. Zpravidla jsme limitovani tirmo a jak dlame -
mame dlouhodobé smlouvy, investice do cilovych idast, zname loajalnost stavajici
klientely atd.. Nafiklad zavedena cestovni kandeté utité cilové destinace ze dne na den
nevytvai atraktivni nabidku zcela odliSnych prodiktzpravidla i pro zcela odliSnou
klientelu. Neni to ale zasaginemozné, musime mit k dispozici rozhodujici infacen

Na destinaci se nizeme divat rkolika zpasoby:
1. Geograficky pohled:destinace je iirozeny celek, ktery ma z hlediska podminek
rozvoje cestovniho ruchu jeditréé vlastnosti, odliSné od jinych destinaci
2. Marketingovy pohled destinace je produkt cestovniho ruchu, na jeko& se
spolu podileji jednotlivi poskytovatelé sluzeb ogsiho ruchu
3. Pohled managementudestinace je Uzemi, v ramci kterého se provadiirtni
management

Pro zajiséni svych cili se vSechny subjekty v cestovnim ruchu musi snaiikit
marketingovych fistupi co nejlépe. Jedna se o cestovni karteglé@bytovaci, stravovaci,
relaxani a jina z#izeni (kulturni a zabavni centra, muzea, sport@reély, laza atd.)
dopravni spolknosti, zakaznicky atraktivni mista, ale destinaakojcelek. Pro vyuziti
marketingu pro destinacité&zeni destinace podlédhto pravidel se pouZiva pojemhestinaéni
managementa ten byl definovan ve vykladovém slovniku cestbermuchu takto:

.Destinaéni management - soubor technik, nastioj a opateni pouzivanych ip
koordinovaném planovani, organizaci, komunikacizhaovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem takovérocesu jsou udrzitelné a
konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, 8pblesdilené logo, zrika kvality,
spole&ny (sdileny) informéné - rezervéni systém, tvorba cenové politiky, provad
vyzkumu a sbru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchigiate partnerstvi soukromého
a veaejného sektoru cestovniho ruchu i podpora proféssfmlki, sdruzeni a organizaci.
Souwasti destineniho managementu je nawddicky management, model LAC a tzv.

spektrum rekremich gilezitosti.”
Zdroj: Vykladovy slovnik cestovniho ruchu, MMR 2002

Destinatni managementje zakladnimtidicim prvkem destinace. Existence destirino
managementuu je dana na jedné stpatirebou marketingovehorizeni destinacena strag
druhé pak pdebou eliminace rizikdzv. trzniho selhani,tedy neschopnosti vytyib zdroje
(personalni, finatni) potebné pro marketingovézeni destinace.



Destinaci tvori komplex nabizenych sluzeb, poskytovanydilznymi, ¢asto na sab
nezavislymi subjekty. #@stoZze maji stejné cile, jejich vzjemny vztabZzen byt gimo
v konkuregni a proto je nutné, aby jednotlivé subjekty spohgpvaly a vytvéely
partnerstvi.

Lidé a spoluprace

V destinaci se setkdvame &kpolika skupinami lidi. Jde i#edevSim o navéeniky,
poskytovatele sluzeb, ipdstavitelé viejné spravy a mistni obyvatelstvo. Mezmito
skupinami dochazi ke vzajemnym interakcim. &spst destinace pak zavisi od miry
spoluprace mezi jednotlivymi poskytovateli sluZzepredstaviteli véejné spravy (schopnost
spolupracovat a koordinovamabidnout produkt cestovniho ruchu), dale hrdjebezesporu
kvalitu nabizeného produktu, ktera ovilije vzajemny kontakt mezi naeshiky a
poskytovateli sluzeb.

Diky cestovnimu ruchu nedochazi pouze ke kontakazinmavstvniky a poskytovateli
sluzeb, ale také mezi na¥ghiky a mistnimi obyvateli. Naw&tnici sdileji s mistnimi
obyvateli infrastrukturu destinace. Z hlediska né&wusika je pro pobyt v destinaci, kram
kvality nabidky sluZzeb, wezity i pozitivni gistup mistnich obyvatel, jejich chovani,
pohostinnost, jazykovatpravenost.

Destinatni management

Koncepce destii@iho managementu na regionalni drovni vychézi zdjsiho rizeni
procesi v regionu (pihledrgjSi vazby, snadfSi komunikace, mensi vzdalenosti, rdén
subjekfi, snadwjSi ovlivnéni a kontrola, ...), musi vSak také respektovatobeplatné zasady
marketingu:

Filozofie orientace na z&kaznika

Tato filozofie musi byt podgenakoncepty a plany, postupy

Informace z trhu jsou sbirdny systematicky s vyuZzitim odpovidajiagiéstroj
Destin&ni management podlékieni podle marketingovych a jinych pian
Destin&ni management ma svoji strukturu

arwnpE

Destinatni management

Slouzi regionu (destinaci) v oblasti zajigini koordinace dlouhodol® udrzitelného
rozvoje sektoru cestovniho ruchu a tim zasadnnapoméhé zvySeni jeho prodejnosti n:
cilovych trzich.

1S4

Za takto strané vymezenym poslanim vidime zejména povinnost gitospgionu a vSem

jeho subjekim tim, Ze destinani management zabezjbe

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

» Koordinaci aktivit spolupracujicich subjekta jejich motivaci k uvedené vzajemn
vyhodné partnerské spolupréci v regionu a orienteciintenzivni vyuZziti potenciélu
rozvoje cestovniho ruchu.

e ZvySovani prodejnosti regionu na cilovych trzich- zvySeni prodejnosti regionu jako
turistické destinace tvorbou a poradenstvim:

o pro tvorbu novych turistickych produka produktovych batki
o Weinné marketingové podpory na nalezenych a zvolersejmentech trhu
cestovniho ruchu.



Destinatni management

Profesné orientovana organizace, po jejichz kvalitnich slutzdch je poptavka od subjeki
zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu v regnu a to zejména diky intenzivnimu
rozvoji sektoru cestovniho ruchu, respektujicimu pmcipy dlouhodobé udrzitelnosti a
tvoricimu vyznamny podil na zanistnanosti a gfijmech regionu.

Strategie ¢innosti destinaniho managementu Ize ro#enit do Sesti oblasti:
Vyvoj produkt @ a produktovych batka cestovniho ruchu

Propagace produkii a komplexni nabidky a destinace

Marketing (prace s trhem, jeho aktivni oslovovartizeni komunikace)
Monitoring trhu (sker, sledovani a vyhodnoceni statistickych informaci)
Organizacecestovniho ruchu v regionu

Financovani¢innosti destineniho managementu

R WNE

Vyvoji produkti a programovych balka se budeme dnovat v nasledujici kapitole, poté se
podivame na moznosti propagace komplexni nabidkstirdee (zmapovat a nastavit).
Nasled® probereme zaklady marketingu a jeho pouZziti vasestn ruchu a organizaci
cestovniho ruchu v regionu. Monitoring trhu budesté&ne probran tématem ,marketingovy
plan® a o zfisobu zptné vazby ztrhu se dozvime v kapitole 6 o typechzkumi.
Financovanic¢innosti destineniho managementu nespadéinp do komunikace, i kdyz
nezbytnou sotasti planovani komunikaich aktivit je i stanoveni dostupného ro&o
Podle Alzbety Kirdlové, by destineni management &h vytvaret finartni prostedky
nasledujicim zfisobem:

* clenské pispivky

* vynosy z vlastni podnikatelskénosti (prostednictvim informani kancelée)

» prispevky od obci (niZe jit i o nefinaani pinéni)

* mistni poplatky i zakonem stanovené poplatky

e granty, zardni, prispivkové, urové programy a fondy

e ze Strukturalnich fond EU — Evropsky fond regionalniho rozvoje, Evropsky

socialni fond, Evropsky zefdélsky zarini a podjrny fond a;.

1.1. Vyvoj produkti a produktovych bali¢kta cestovniho ruchu

Vzhledem ktomu, Ze neexistuje standardizovand eobec® platna struktura
informaci a dat, pokusime se definovat, co iy destin&ni produkt obsahovat. Pokud se
pustite do tvorby zcela nového destm&o produktu, mizete vyuzit nasi nabidky struktury
produktu, abyste #i podrobrgjSi navod na sestaveni produktu a také navod, jadeaziskat
do této struktury vstupni informace. Vytiude tak ,kontrolni seznam®, ktery sitbete
prizptsobit vasim podminkam.
Pro definici obsahu destitaiho produktu pdebujeme znét:
Které produkty by rdla destinace nebo subjekt prodavat v budoucnu?
Které z existujicich produktby mela destinace nebo subjekt &mit a jak?
Které inform&ni poteby mohou byt uspokojeny vyzkumem trhu?
Jakou podporu by #ha destinace nebo subjekt poskytnout konkrétnimadysktu?
Jakym zfisobem by réla destinace nebo subjekt inzerovat, s jakym rétgpo a v
jakych médiich?
5. Jaka by nila byt cenova politika praizné produkty?
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Z odpowdi vyplyne struktura a obsah destindno produktu. Informace navrhujeme
v ¢lereni, kdy nejdive popiSeme region, ve kterém se bude produkt ipatuZzNedilnou
sowasti manualu produktu jsou informace o &en gipadnych souvisejicich nabidkach
bali¢cka a progran.

Casti turistického produktu:
1. Region - region jako turistickd destinace - popis regiomalnlediska zakladnich
charakteristik:

» Atraktivita regionu

e Jeho pirodni krasy

* Panttihodnosti

* Vyznamna mista a oblasti

1.1 Poloha regionu - popis regionu z pohledu:
* Velikosti
» Rozséhlosti na cestovani aigpby dopravy
» Polohy mezi ostatnimi regiony a jejich tny popis
» Pcitu turistickych oblasti, které region obsahujejislepopisem
» Striného popisu &Sich nést, vyznamnych pamatek a jinych atraktivit
* RozlozZeni regionu, znazameho mapkou s udanim zakladnich oriénieh
vzdalenosti v kilometrech a hodinach

1.2 Podnebi a klimatické podminky - jejich rdadst, stalost.
* Teploty v pabéhu jednotlivych nisial
» Orient&ni informace o srédzkach
* Pramérny paiet slunénich a destivych dn
* Relativni vihkost, ¥trnost
» Informace o nadnigkych vySkach, teplotach
» Teploty rano, maximalni a tioi teploty v ugitych lokalitach
* NejteplejSi /nejstudedsi obdobi pro ufité aktivity

1.3 Dopravni dostupnost:
» Sit dopravnich komunikaci (dalnice, silnice, Zeleen metro,ieky, jezera,
kanaly, letig, ...) Rychlosti dosaZzeni naSeho subjektu neborcesdi
* Moznosti vzajemét kombinovat zpsoby dopravy
» Vyznamné a atraktivni trasy a komunikace
* MozZnosti spojeni s okolnimi staty, regiony
e Stav cest a orientai vzdalenosti mezi vyznamnymi cili

1.4 [ulezité informace o regionu:
* Nazev regionu
* Rozloha — nej#tSi vzdalenosti v regionu
» Celkovy pa&et obyvatel v regionu
* Pctet a jména velkych #st s udanim ptu obyvatel
+ Hustota osidleni obyvatel na km
* RA&z osidleni ve sstech a mimo &
* Pcet obci s uvedenim statutu
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» Sidla Gadi nebo zastupitelstev a kontaktni spojeni
» Kontaktni mista policie, zachranky, hasnebo integrovaného systému

Vyznamné turistické informace:
» Informace o informénich centrech, kontakt a otviraci doba
» Turisticka nej ( nejvyssi, nejnizsi, nejsirsi, epjejsi, nejstudeysi, ..., misto)
* Odkazy na zékladnifphled v oblasti ubytovani, stravovani, dopravy,idiap
lokalnich kulturnich a spatenskych aktivit, kontakt na jejich organizatory

e Aktivity Kudy z nudy a dalSi nabidky

2. Produkt

2.1 Popis produktu - nazev produktu, jeh@ratcil

2.2 Hlavni nabidka - hlavni uzitek pro turisebo navévnika
2.3 VedlejSi nabidka - definice dalSich ukitkavni nabidky
2.4  Doprovodny program - dajdové aktivity a moznosti

3. Cilova skupina
3.1  Zdrojové destinace
3.2 Segmentace a typologie névsika a jeho cile, motivy a preference néavgt

4. Prodej a komunikace
4.1  Rehled prodejnich mist
4.2  Cena a cenoveé baty

Faze zivotniho cyklu produktu -zména komunikace u jednotlivych fazi zivota produktu:

e Uvedeni produktu na trh - hlavnim cilem komunikace je upoutani pozornosti
k novému produktu. DalSim cilem komunikacéza byt motivace externich prodéjc
motivace podpory prodeje, z&tena na prodejni &i Casto se obracime na typ
»inovator” (vysvétleni nize), aby novy produkt vyzkousSeli a dali gignal skupinam
dalSim.

V komunikaci a prodeji rozliSujeme skupiny zakazZniodle rychlosti

(ochoty), se kterou fFijimaji nové produkty :

 Novator - cca 2,5% spoebiteli, ktefi ch®ji produkt skuténé
vyzkouSet. Libi se jim zkouSet novinky. Nemaji rebes vzajem&
Zzadny vliv, avSak ovliiwuji dalSi typy zdkaznik

« Casny prijemce- cca 13,5% spigbiteki. Lidé, ktei vytvéareji mireni,
prijimaji novy produkt dost rychle, avSak pakthdném uvazeni. Maji
znany vliv na dalSi zakaznickou skupinu, na skupinu:

« Casna tsina, cca 34% spéebiteli. Opatrna skupina, ktera sice vaha
s nakupem, aleffjima novy produkt tive nez je obvykly pmmér.

e Pozdni WtSina: cca 34% spoebiteli, sklada se ze skepiik ktefi
prijimaji produkt teprve az hoipala vétSina.

e Opozdilci: 16% spatebiteli. Lidé vazani na tradici, ktenemaji radi
zmeény. Fechazeji k fijeti produktu teprve, kdyZz se produkt stal
souwasti tradice.

* Rist - informujeme co nejvice zakaziilk existenci produktu a pokmnajeme v jeho
reklame - maizeme vyuzit osobniho prodeje

11



e Zralost - konkurence je na trhu velmi intenzivni, prodikiznamy a vyuzivame ke
stimulaci prodeje nastnbjpodpory prodeje -fpominani existence produktu probiha
stéle progednictvim reklamy

« Upadek - snazime se kiio nové trzni umighi produktu a progednictvim reklamy
se obracime na novy segment zakaznilebo maximalni prodlouZeni prodeje.
Pouzivame nastrdjpodpory prodeje. Volimstrategii tahu (produkty si vyZaduje
zékaznik na z&kladhasi silné reklamyi tlaku ( podporujeme prodejni kanaly).

K propagaci destinace sloubiabidka produkta a neli bychom vytvdit ,manudl
produktu “, kde popiSeme region a okoli naSeho subjektu migstinace. Turisticky produkt
je sice zpravidla za#éen na witou potebu nebo cilovou skupinufgsto nizeme popsat
dalSi motivy k navé¢ - navsévnik nemusi nabidku vyuzit sam, nabidka s&enstat
atraktivni i pro jeho doprovod. Tento potencidldjem bychom r#i uchopit a vytvdit na
miru. Teprve dobré poznani vSeho, co nam regiorkypgie, miZze veést k co nejlepsi
formulaci nabidky pro vSechny zvolené segmenty.

1.2. Propagace produki, produktovych bali¢ki a destinace - piklady

Z materialu  Cinnost odboru regionalniho CzechTourism vroce 200&m
predkladame soupisinnosti, které maji za cil propagovat produkty,duktové ballky a
nabidky Ceské republiky i jednotlivych destinaci v tuzemskuzahranki. Nejedna se o
kompletni vyet aktivit, nejsou zde uvedeny aktivity jednotlitfiyoegioni a destinaci. Jejich
nabidku turistickych produitmuzete aktualé vidét na strankach Czechtourismu v sekci
Obchodni diim turistickych produkt @. (www.czechtourism.c2

Obchodni dim
turistického produktu

Priklad prezentace komunikaci (katalogu,
novingské soutze, webovskych stranek)
projektu ,Kudy z nudy* z materialdinnost
odboru regionalniho CzechTourism v roce
2005. Vjeho internetové verzi je zapsano
vice nez 800tznych aktivit v 15 regionech
Ceska. Osytkila se zde praxe, Vniz
podnikatelé do katalogu zapisuji své nabidky
bezplatk a zvdejnéné zapisy pibézne
aktualizuji. Dobra spoluprace je také
s turistickymi inform&nimi centry, ktera
maji do systému fpstup. Celko¥ je

v katalogu zaznamenano vice nez 2 miliony
shlédnuti za 12 #sial provozu. Katalog vyuZivaji i pracovnici turistickty informa&nich
center, noviné a cestovni kancela.

Navtivte rozhledny
a vyhrajte
zajimavé ceny!

"8 Mirosoft Pomerport .. | 8 Bokumerty [0 Acrobat Reader~ (7.

V ramci podpory katalogu byla vyhlaSena sdutSedmiboj“ o ziskani sedmi razitek
z mist zvéejnénych v katalogu. Celkem si vyhru vyzvedlo 118astniki, kteri splnili
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vSechny podminky. Ve spolupraci s Asociaci nokiina publicistt AchJeT byla vyhldSena
novingska soutz na téma ,Kudy z nudy“. Celkem bylo do s&id pg@ihlaSeno 52
zvaejrénych praci v celostatnim tisku.

Na veletrzich cestovniho ruchu GO/RegionTour 2@08rn¢ a Holiday World 2005 v
Praze prokhla prezentace katalogu ,Kudy z nudy“, tiskova leehce a iedstaveni
turistickych regiod formou sowtZi o ceny pro divaky. Sotiti se na obou veletrzich
Gc¢astnilo 300 sowficich. MMR vyuZilo ve své kampani ,Rozhléde se doma“ v za —
listopadu 2005 webové stranky ,Kudy z nudy” pro gmgaci domaci nabidky a seznamu
sougznich rozhleden. MMR vyuZiva kontaktu naww.kudyznudy.czi pro ok kampag
v roce 2006 ,Doma je doma“ a ,Francie pesku* ( ,Kanada paCesku*, ,Holandsko po
Cesku“ atd.). Celkem se jedn& o 2 x 600 billbdgrd celémCesku.

Od druhé poloviny roku 2003 se CzechTourisRnuje systematicky propagaci
domaciho cestovniho ruchu ve¢kvacich progtedcich. Vysledky dlouhodobé spoluprace
s médii se z&aly vyrazmEji zarocovat az v roce 2005. V oblasti médii palogala spoluprace
s tydeniky Vlasta, Tina, Chvilka pro tebeC8skym rozhlasem CzechTourism dlouhotlob
spolupracuje naifpraw podkladi pro pdady wnované domaci turistice a cestovnimu ruchu:
Periskop, Radiobedekr, Toulavy mikrofon, Pesku. SCeskou televizi byla prodlouZena
Smlouva o spolupraci na fawlu , Toulava kamera“.

Komerni prezentace v médiich byl === "
b y ]ablunkovsko otevira turlstum branu dokofan

realizovana 22 x v rozteni dle turistickych
regioni v rozsahu 2- 3 strany, vzdy v denik
Pravo v rubrice ,Styl na cestach”. Obsah

skladal z PR text a inzertnich ,vizitek"

podnikatelskych subjekt a reklamy na
~Kudy z nudy®.

Ve vSech mutacich denilBohemia a
Moravia vydavatelstvi Vltava-Labe Pres
bylo vdok® od 15.6. do 15.10. 200! §
zverejiovana prezentace turistickyc, ‘/ - R
regioni a sowtz ,Kudy z nudy” — 19 x celostrana. V letniiloze MfDnes vychazely texty o
Cesku.

V roce 2005 byly usg@adany 4 tiskové konference na téma domaci cestaoni:
.Medialni analyzy — zajem médii o doméci cestowntht, ,Venkovskéa turistika“ — ve
spolupraci s Min. zegulstvi, ,Medialni podpora DCR* (projekt vramci SRDPR ve
spolupraci s MMRCR, , Turisticka informani centra® — ve spolupraci s ICVR a MMIR.

V dok® od srpna 2004 do #a2005 byla zpracovana Medialni analyza domaciho
cestovniho ruchu. Popis vystug médii na téma cestovniho ruchu jeigy@ny na webu a
byl dan k dispozici turistickym regiégm a turistickym informa&nim centém na CD.

Cilem celostatniho projektu pod ndzvem ,Turisté
vitani* bylo zvysit zajem o podnikani v cestovnim ruchi ﬁ
Jednalo se nejen @mé obory hotelnictvi a pohostinstvi TUIRIS TERM VITANI
ale i o zabavni @imysl, sportovni a relaxai sluzby a
neposlednfack i o rukodtindfemesla a oZiveni tradic. S@msré se projektem organizéto
snazili rarmonizovat postoj obyvatel v danych regionectristim. Neobvyklou formou se
rozvijel zajem ¢ti a v diskusi s nimi i jejich rodii, witela, Gfadi prace, ale i dalSich instituci
0 rozvoj podnikani v cestovnim ruchu v regionu.

Projekt , Turisté vitani“ ma celostatni formu spajense soutzi a cyklem tvéivych seminéi
po krajich. Celostatni sai#ini varianta projektu ,Turisté vitani“ byla zahagew listopadu
2005 a ukotena v unoru 2006. & a mladez budou 8y moznost navrhovat projekty na
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zlepSeni nebo dopdni sluzeb souvisejicich s cestovanim, na kteryctrsdoychili podilet.
Autori zajimavych préaci ziskali hodnotné ceny. Napadydoumit moznost vyuZzit jednotlivé
kraje, regiony a obce pro vlastni inspiraci.

Druhou formou projektu byly tzv. tvivé seminée, které se uskutrily od fijna 2005
a posledni prathl v kvétnu 2006. Skolni skupiny se sedly v zajimavych kiiefgh a formou
her se spoln¢ zamyslely nad svym vztahem k regionu, jeho krasdmajimavostem a nad
tim, jak by samy cléty prispét k odstraovani ,bilych mist* ve sluzbach. V roce 2005 se
uskutenily seminde v krajich Karlovarském, Pliagkém, Jihdeském, Usteckém, Zlinském a
Jihomoravském. Obsah semihéaji¥oval Nadani fond Usndv, PR agentura Laurus s
cilem oslovit cca 200 Skol a cca 3000 #akstudent.

Projekt ,Medidlni podpora doméciho cestovniho ruchu“byl vybran pro realizaci
vramci Spoléného regionalniho opemiho programu. Zahajeni medialni kampan
v rozsahu 35 mil.K zap@alo v kwtnu 2006 a konec kampabude v roce 2007. Kampaa
podporu domaciho cestovniho ruchucipd i s os¥tou ve smyslu zitazreni vyznamu
cestovniho ruchu préesko. Cilem projektu jefpswdéit nade obany, aby své penizedané
na dovolenou utraceli v tuzemsku.

Nepon&r mezi vydaji ceskych turisi v zahranti a vtuzemsku by #ka zmirnit
planovana masivni kamparopagujiciCesko jako fitaZlivou turistickou destinaci. V letech
2006-7 bude zwejnéno v dennim celostatnim tisku 80 inzertnich stranabidce aktivit
v Cesku. Uskuténila se piprava vykrovéhoiizeni a agenturu, ktera zajisti nakup prostoru
v médiich a smluv s realizatory paatpych oblastnich semih#

Od dnora 2005 je vydavanésicnik ,Regionalni_info-bulletin® , ktery je jednim
z projekti podpory domaciho cestovniho ruchu. Obsahuje irdoemo dni v regionech
Ceska, které iinaseji tipy nejen pro cestovatele, ale i odbornilgestovnim ruchu. Jde o
elektronické misiéni periodikum zasilané zajefim el. formou a je kdispozici na
http://regionbulletin.czechtourism.cz

Novy elektronicky nisicnik byl
vroce 2005 vydan 10x. Za&mem je
piinaset pehledné a kratké informace
déni v regionech. Do bulletinutigpivaji
odbornici msobici v oblasti cestovnih
ruchu jako jsou regiondlni organiza
cestovniho ruchu, rozvojové fond
piedstavitelé referat cestovniho ruchu
kultury na krajskych, wstskych a|
obecnich tadech a také pracovniGi:..
turistickych informa&nich center.

Regiondini info-bulletin P e 3106

Novinky z cestovniho ruchu a zpravy z agentury CzechTourism

i Cesti obcané celiem 5 577 fis. delsich cest (4 avice prenocovani). Z tohoto
ich cest realizovano v Ceské republice a 2 581 tis. delSich cest nan

Prana

Okl Prahy

i amap z celého svéta
Zamii 24. 2 25, inora 2006 do Ceského Kiumiova.
svétovs

3
3
5 Calf dlanek
»
»

= Eesky Krumlov bude hostit vydavatele privodecti
lavatel prifvodeti 2 ¢

Trade Association).

Periodikum je rozéleno na ®kolik ¢asti,
znichz  prvni zahrnuje informace
jednotlivych turistickych regioiln Ceska
k nabidce informénich center, turistickych b&ka, novych projekd, tipd na nav&tvu
zajimavych cit a kulturnich akci. VSe j#azeno podle nazvturistickych regiofi. Dale
obsahuje nové informace z CzechTourism a v rubgiodormace z dopravy” aktualni
nabidku Zelez&ni dopravy aj. nap o pijéovnach kolCD, akci vliak+, slevach, servisu
cyklobudi, skibugi, informace o lanovkach a vnitrostatnich leteckgpbjich. No¥ se z&ala
objevovat rubrika ,, Tip na regionalni kuadis&ou specialitu.”
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1.3. Marketing - prace s trhem, jeho aktivni oslvovani afizeni komunikace

Charakteristika marketingu a jeho principy

Pouzijeme-li marketingové teorie pro vyfevani usgsnych vztah, da se howiit o
marketingu jako ocinnostech, které jsou zareny na podporu, usnadmi a provedeni
smenné transakce smenna transakce j@nnost, jiz se organizace snazi dosahnout svyéh cil
uspokojenim pdaeb zakaznika pragtdnictvim sminy (obvykle svého produktéi sluzby za
penize zakaznika). Pro tuto definici pouZijeme ¥ileni poZzadavik na uspsSnou sminu dle
Aldersona :

Pozadavky na UsgSnou snénu:

* Pro uspsSnou sminu musi existovat alespa\v¢ strany.

» Kazda sminujici strana musi mit pro $mu néco, co ma pro druhou stranu hodnotu —
ziskavaji ob strany

» Kazdéa smnujici strana musi chtit komunikovat se stranou duustranou

» Kazda sminujici strana musi mit svobodnouilivv piijeti nebo odmitnuti nabidky
druhé strany.

» Kazda smnujici strana ma chiua zajem jednat se stranou druhou.

Odbornici, kt&i se pokusili definovat pojem marketing, se vsakSwmou shoduji na
popisech, kdy irznym zmisobem popisuji marketing jako aktivitu, ktera ma rogjwtsi
docinéni s ugitym specifickym, zdkaznicky orientovanym pristupem Nedilnou sotasti
tohoto ristupu vSak musi byt fakt, Ze mira zdkaznické empatsmi pekrotit Umérnou miru
nakladi a nmela by generovat zisk nebo présp - pokud neni cileméthto snah pomoc,
sponzoring nebodktera jina forma podpory.

Zakladnim vyznamem pro pochopeni pojmu MARKETING@yaeni jen misto deni
pracovnika, ktery se zabyvénito aktivitami (Marketing jako podnikovy Gtvar) In@ souhrn
¢innosti, které se &hji na podporu prodeje. Jde hlgvo komplexni pristup subjektu,
vyplyvajici zeznalosti potteb stavajicich a potencialnich klieni afeSeni zpsobu,jak tyto
potieby naplnit. V poslednich desetileticlfippiemire nabidky jizéasto nejde jen nalezeni
potieb, alejejich aktivni vytvafeni. Marketing tak pomahackdy vytvaiet poptavku i po
vécech, které z etickych nebo jinych sp@esky pipustnych norem, nejsou vigalku.
Nicmére jako kazda fungujici pravidla, i ta marketingoséy Uspsreé pouzivana.

Pohledy na marketing:
1. Philip Kotler, uznavany odbornik v knize Marketimdefinuje: ,Marketing je
spole&ensky a manazersky proces, jehoz peabtictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji své paeby a pani a procesu vyroby a gny vyrobki ¢i jinych hodnot®.

2. Jiny odbornik na marketing Peter Drucker howvm marketingu takto:,Marketing je
tak zékladni, Ze nefie byt povaZzovan za separatni funkci. Je to komptdichodni
¢innost, vidna z hlediska jejiho kokeeho vysledku, z hlediska zakazinik
Dokonce tvrdi, Zze pokud budemeélat Sptkovy marketing, nepé¢ébujeme prodej,
neba’ zakaznici sami budou produkty a sluzby vyhledawelni aktivrie a nam
odpadnou starosti s distribuci a prodej nebudeiibes potebovat. Z tohoto pohledu
mluvime o idealnim stavu,alecené naznéaje, Ze se nesmime bavit jen aigpbu
prodeje -marketingo\ Fizena firma je celopodnikova jednolita snahaikoliv firma
rizena marketingem (zde utvarem marketingu).
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Casto pouzivanym pohledem na marketing je MARKETINGOPRISTUP jako sled
¢innosti, rozdleny na Xasti:
1. Cinnosti sméfujici kVYZKUMU TRHU s cilem nalezeni odpédi na zéakladni
otazky:

» Je na trhu potencialni a stavajici zakaznik?

» Kolik zdkazniki na trhu existuje a jak se k nim dostaneme?

e Kde je trh a jak je dosazitelny?

» Co pesre zakaznik paebuje/nepdebuje, co by mohl pt¢bovat?

Odpowdi definuji znalost trhu a ZADANI, které slouZi kfthici produktu.

2. Cinnosti, které musi prabnout uvnit destinace tak, aby mohl vzniknout fyzicky
PRODUKT NEBO SLUZBA Hlavnim vystupeméchto ¢innosti je ZABEZPEENI,
Ze produkt nebo sluzba se viptkhu tvorby vyznamé neodchyli od fedstav a péeb
zékaznika.

3. Cinnosti externi, provémhé u zakaznika, slouzi hlavke zjiseni ZPETNE VAZBY ,
zda doSlo k napkmi cile: naplgni prani a pateb zakaznika a zda se tyto vimshu
tvorby produktu nebo sluzby zas&dmezngnily nebo se nezémily podminky na trhu.
Ty se mohou it vlivem vyvoje trhu z dvodu ¢innosti konkurence, dodavaiel
nebo tzv. MAKROPROSHEDI - vlivi mimo na$ podnikajici subjekt, které nelze
ovlivnit. (politické, ekonomické, socialni, kulturnekologické nebo technologické
trendy -¢asto jako PEEST analyza)

PROSTREDI

Makro-prost Fedi VSe, co se ¢e mimo nés podnikatelsky subjekt
Politické trendy Legislativa, zdkony, normy, kvobariéry vstupu na trh
Ekonomické trendy Kupni sila zdkaznika,ema DPH, inflace, % Grakbank
Ekologické trendy Trendy recyklace, obalova potitikezfreonové prasdi
Socialni trendy ¥k, pohlavi, povolani, soc¢ita, vliv kultury
Technologické trendy| Nové technologie a trendy ygwoateriah a sluzeb

Hlavnim vystupeméchto ginnosti je tedy ZBTNA VAZBA a zjisténi miry naplgni
potreb zakaznik.

JEDNOTLIVE FAZE MARKETINGOVEHO PRISTUPU :

1Informaceztrhu Nalezeni/ vytvoreni potreby zakaznika
2 Zadani produktu Zadani potieby zakaznika do nasi firmy
3 Zpétna vazba Zda nedoslo mezitim ke zmené zadani

Zakladni filozofie marketingu:

 Vidy myslet a jednat se #etelem na kupujiciho (zédkaznika) i budouciho
spotiebitele

* PFijmout chovani, potreby a pozadavky trhu jako vychodisko Bi svém
rozhodovani.

* Marketing je uvaZzovani a jednani v rdmci trhu. ProtoZze trh se sklada z
konkrétnich (potenciélnich) kupujicich, marketing j@ivazovani a jednani z
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pohledu relevantniho kupujiciho nebo $pbitele. Marketingini ze spatebitele
ustedni bod, vychazi z jeho feb a pozadavk alecini tak se #etelem k zisku.

V&echny filosofie jsou pdizeny jednomu cili NAPLNENI neboVYTVO RENI poteb
zékaznika.

Shrnuti zakladnich principa marketingu

1.

Marketingovy pistup pouzivame se zakladnim cilem - nalezeni nghwieni poteb
zékaznika P zabezpeeni efektivniho vynaloZeni Usili nebo piestk

V marketingo¥¢ fizena spolénosti vSechnyginnosti sleduji cil - spokojeného a
vracejiciho se platiciho zakaznika

Pro uspokojovani pteb je mozné hledat skupiny zakaZn#e stejnymi pdgebami -
SEGMENTACE TRHU. Je nutné zjistit a popsat vSectelgvantni segmenty.

Po nalezeni a identifikaci segm&ntolime dostupné a vyhodné segmenty — zacileni
aktivit je nutné pro zvySeni efektu — TARGETING ¢#ani).

Kazdy zvoleny segment musi dostat gravbenefity, které umi ocenit a v kterym
produkty a sluzby kupuje - vytyigne pozici. POSITIONING (umisi).

Kazdy produkt nebo sluzba podléhd Zivotnimu cyldnalosti této teorie budeme
pripraveni na tvorbu noveého produktu tak, aby mezigiwanim produki na trhu
nevznikaly nezadouci jevy - nekontrolovany stiubekolika nebo neéast Zadného.

. Kazdy produkt nebo sluzba ma vyrea komplex parametrmarketingového mixu,

které se navzajem podporuji (cena, misto proétef@unikace, ...)

VSechny marketingové aktivity probihaji podle sdbm&ého marketingového planu
v daném obdobi, planovani jako proces je aktuamékorgici aktivita, kterd pomaha
k rozhodovani na zaklaaktualnich informaci.

Vyuziti marketingu v cestovnim ruchu

Hledame-li jednoznmé vymezeni pojmu CESTOVNI RUCH, asi nejvice se mu

piiblizime v definici, kterou pouzivad Monika Palatiéov materialuMarketing v cestovnim
ruchu ,,cestovni ruch Ize chapat jako souhrn vztai a jewvii, které vyplyvaji z cestovani a
pobytu osob, fFiéemZz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym mistem bgleni a
zaméstnani* nebo dalSi, velmi pouzivana definice v nasi réjgebpopisuje cestovni ruch
jako formu upokojovani potieb reprodukce fyzickych a duSevnich siklovéka, a to
mimo kazdodenni Zivotni proskedi a obvykle ve volnémtase, jako i pofeb spol€nosti
mimo kazdodenniho Zivotniho prostedi“. Toto uspokojovani ptgeb se dje celym
komplexem sluzeb. Lzéci, Ze ustednim momentem cestovniho ruchu je:

* Odpainek, relaxace - najergjsi druhy a formy
* Rozptyleni a zdbava

* Poznavani okoli

e Zdravotni pobyi a l&eni

e Kulturni i sportovni vyziti

e Spol&enska komunikace
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Material ,Koncepce statni politiky cestovniho rucllR na obdobi 2006-2013" ze
17.5.2005 udava, z&eska republika je vyznamnou evropskou turistickoestidaci,
zalozenou na:

» Atraktivit € svych historickych pamatek

» Prirodnich krasach a zajimavostech

* Kulture

* Vyznamném postaveni mistského cestovniho ruchu

Rozhodujici nabidku cestovniho ruchlR je mozné¢lenit do néasledujicich tématickych
oblasti:

e Kulturni cestovni ruch (kulturni ckdictvi, historickd mista — kulturg-
historické pamatky &etné technickych a cirkevnich/ a zajimavosti: muzea,
veletrhy a vystavy, koncerty, divadla aj.)

* Dovolena v grirodé (kempink, dovolena u vody, letni a zimni pobyty
v horach - regionalni a specialni turistické pragiuk

e Sportovni a aktivni dovolena (vSechny formy nejroz&ngjSich sporit,
turistika, cykloturistika, zimni sporty, vodni sparhipoturistika, lov, golf aj.)

» Lazeisky cestovni ruch(zdravotni pobyty v laznich, wellness, aj.)

» Kongresovy a incentivni cestovni ruch (kongresovy cestovni ruch -
incentivni cestovni ruch, n&¥sy meést — obchodni cestovni ruch)

V CR se nachazi mnoho historickych, kulturnich a tesitych pamatek, setns
pamatek zapsanych do seznamu UNESCO. Existuje lustélie zn&ena s vzajemrd
propojenych turistickych stezek a tras, udrZzovardb&m ¢eskych turisi. Navic maCR
jedinginou Sanci uplatnit se na trhu cestovniho ruchudkaioi novych produktjako nap.:

» Meéstsky, kongresovy a incentivni cestovni ruch

» Sportovni turistika a cykloturistika

» Kulturni cestovni ruch

e Soubor produkt Setrnych k firod

* Venkovska turistika se svymi produkty - agrotukiati ekoagroturistika,

ekoturistika apod.

Nabidka v oblasti cestovniho ruchu je vyuZitelnge ssnmeérovana jak proprijezdovy, tak
doméci cestovni ruch. Odetvi turizmu Ize vymezit pomocitzv. charakteristickych
produkt @ cestovniho ruchu - hovaime o ptimyslu cestovniho ruchu

Pro poznani, co zakaznik pebuje a jaké znalosti a dovednosti ma mit nas pétso
je nutné podivat se nattzec sluzeb v destinaci a identifikovat, co a jakldaakaznik i
setkani s naSimi pracovnilogekavat a jak to budérodnotit. Tyto vSechny (a mnohé dalSi
dilei sluzby) maji vliv na celkovy dojem z nd¥éy destinace a je velmi obtizné udrzet u
vSech steji dobrou vysokou kvalitu. ii® poskytovani sluzeb plati specifické marketingové
zasady, které sluzby vykazuji:

1. Sluzby jsou nehmotné Ize je pouze uZivat, nelze je skladovat (problém
sezonnosti)
2. Sluzby jsou neoddlitelné: pii poskytovani sluzby se stasré spotebovava

3. Sluzby jsou zavislé na poskytovateliposkytovatel a uzZivatel jsotasto i
poskytovani sluzby spolu na jednom misébo jinak provazani a uzivatel ma
moznost si sluzbutfzptsobit pro své podminky,
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4. Sluzby jsou pomijivé a pronénlivé: Z hlediska marketingového mixu &ip
podobnosti sluzeb velmi rozhoduje o &posti sluzby personal, ktery sluzbu
poskytuje a ztoho todu je i zakazniky arowe poskytované sluzby
porovnavana a hodnocena subjekiivn

V prumyslu cestovniho ruchu rozeznavame:

» ubytovaci sluzby(hotely, ubytovny, prazdninové tabory, kempy, &, ...)

e stravovaci sluzby a prodej napaj (restauréni, samoobsluzna #aeni, bary, ...)

» sluzby osobni dopravy(Zeleznéni, silnicni, letecka, vodni doprava, taxisluzba,
lanovky, vleky, ...)

e pomocné sluzby v osobni dopray (letecké navigéni sluzby, stanice autobiys
parkovaci, pistavni sluzby¢erpaci stanice pohonnych hmaot, ...)

* pronajem osobnich dopravnich prostedku

» udrZovaci a opravarenské sluzby osobnich dopravnigbrostiredki

» cestovni kancel#e a privodcovské sluzby, informa&ni kancelae

e kulturni sluzby (muzea, galerie, divadla, historické pamatky, aguké a
botanické zahrady, ...)

* rekreaéni a zabavni sluzby(rekre&ni sport, lyZzéské, golfové arealy, plazové
sluzby, tématické a zabavni parky, herny a kasing,

* ruzné sluzby pro turisty (prodej jizdenek, cestovniho a zdravotniho p&jist
lazeiské sluzby, skmarenské sluzby, organizace velétra vystav, pasové a
vizove sluzby, ...)

Specifické rysy marketingu v cestovnim ruchu:
Pro vyuziti marketingu v cestovnim ruchu formulovehstair M. Morrison ve své
publikaci ,Marketing pohostinstvi a cestovniho ruthasledujici specifické rysy:

1. Riziko velmi kratké expozitury sluzeb— Zakaznici jsou po tydny, ¢sice a gkdy i
roky vystaveni fisobeni a vyuZivani zbozi a mnohych sluzeb, které
konzumuiji.....Zatimco vifpad naSich sluzeb jejich speba probihadhem hodiny a
kratSi doby, a to i v ffpact navStvy restauraci rychlého obrstveni, kratkych
piepravnich lat ¢i navstv cestovnich kanceld Pro udlani dobréhoc¢i Spatného
doojmu mame me&niasu.

2. VyraznégjSi vliv psychiky a emoci i nakupu sluzeb— Lidé maji sklon nakupovat
sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu podle tgh&, odpovidaji jejich vlastni
piedsta¥. Pri ndkupu sluZzeb pouzivaji kombinaci racionalnihdcév sluzeb a
pozornosti) a emotivniho (statusr@é) uvazovani.

3. VétSi vyznam “vnéjSi stranky” poskytovanych sluzeb — Zakaznici g nakupu
sluzeb mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachHybd§ nebo dkaz(zjevnost,
vngjSi stranku). Zakaznici si musi byt jisti, Zze ctdéo vrejSi stranka je zajibvana
trvale a Ze fesre odpovida kvali poskytovanych osobnich sluzeb.

4. VéSi diraz na Urovein a image — ProtoZze charakter poskytovanych sluzeb je

vétSinou nehnotny a zakaznici se rozhoduji o nakwpuaklad emoci, firmy musi
vyvinout velké usili pro vyvolani patnych asociaci.
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5. SlozitéjSi a proménlivéjsi distribuéni cesty— v pohostinstvi a cestovnim ruchu
fyzicky neexistuje zadny distridni systém. Namisto tohoto systému v nasem oboru
existuje zvlastni dkupina zpréstlkovatelh cestovniho ruchu, zahrnujici cestovni
kancelde a firmy, které sestavuji prazdninové packagy......Oproti tomu mnozi
zprostedkovazelé v cestovnim ruchu vyznamavliviuji nakupni chovani zakaznika.
Cestovni kanceté a organizato konferencici zajazdi za odnénu jsou vyhledavani
jako poradci destinaci, hotglzabavnich gedisek, zajezila dopravy.

6. VétSi zavislost na komplementarnich firmach -Sluzba cestovniho ruchu musi byt
absolut’ komplexni — a to jiz od chvile, kdy si zakaznikwse reklamy zartené na
uréitou destinaci. ..... Celkovéa uravepokojenosti turist je zavisla na zkuSenostech,
které maji s¢innosti vSech zainteresovanych firem. Pokud jede@dosahuje Grovn
ostatnich, vrha to stin na vSechny ostatni.

7. SnazSi kopirovani sluzeb- VétSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno napodohitel
Sluzby jsou poskytovany lidmi a lidé je také momayodobit.

8. VétSi diraz na propagaci mimo sezonu -ZboZi je propagovano nejintenzginv
obdobi vrcholné poptavky. Propagace v naSem oladruna malé vyjimky, vyZzaduje
naprosto odliSny harmonogram. Existuji proitativody :

1. zakaznici se mnohem déle emogjvpripravuji na dovolenou
2. “vyrobni” kapacita je obvykle fixni
3. vzrista tlak na vyuziti kapacity mimo sezonu

Na zéklad téchto divoda Morrison odvozuje pt disledlka pro marketingovy mix sluzeb v
destinaci:
1. Nastroje marketinfového mixu:
* Produkt (product)
» Cena(price)
» Distribuce (place)
* Marketingova komunikace (promotion)
Rozgime o dalSi prvky:
* Lidé (people)a jejich vylEr — zangstnanci jsou saiasti “produktu”
o Bali¢ky produkta a sluzeb (package) + programovani (programming) -
kompletace pobytovych zajekd jejich programova orientace
e Spoluprace (partnership) - vzadjemna spolupracé marketingovém uasili mezi
komplementarnimi organizacemi v cestovniho rucklestinaci

2. VétSi vyznam ustni reklamy - plati pravidlo: “musi$ koupit, abys vyzkouSel’-
nej\wetsi vyznam ma dopodeni od jinych spokojenych zakaziik

3. Pouzivani emotivni fFitazlivosti propagace - aby se podd@o zatraktivnit hotel,
restaurani fetzec, aerolinie, cestovni kancgld@stinaci, prazdninovy packag nebo
atraktivity mista pro zaakznika, musi byidano kouzlo osobnosti - personifikace.
Spole&nosti se musi “zlidstit”, aby se s nimi zakaznictaznili.

4. SlozitéjSi ovérovani inovaci- sluzby se snadnoi kopiruji - firmy v oblasti pstinstvi
a cestovniho ruchu bylyipraveny nénit a inovovat sluzby zakazriikn
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5. Rostouci vyznam dobrych vztai s komplementarnimi firmami - fizeni
vzajemnych vztalh v destinaci mezi vSemi zastrenymi subjekty (poskytovatel
sluzeb, pepravci, obchodniky s cestovnim ruchem, ...). Jaéwytvdet koncepce
destingniho mixu (s atraktivitami, spalenskymi udalostmi, vybavenosti,
infrastrukturou, dopravou, dostupnymi zdroj), buabwztahy mezi navdniky a
obyvateli mista.

Marketingové pojmy a definice trhu

POJEM Popis, vysétleni Priklad

Trh VSichni lidé s jejich paebami a pozadavky, Trh s lyzaskymi
ktefi ch&ji a jsou za penize schopni &nit tyto | zajezdy

potreby a poZzadavky v poptavku po specifickém
zbozi a sluzbach

Potireba Stav podfovaného nedostatku nebo nadbytku | Primarni (jidlo, vody,
n¢kterého zakladniho uspokojeni piistresi, vzduchu,...)
Poznamka: existujeckolik pohledi - dle a sekundarni (uznénij,
Maslowa, Freuda, Hertzberga,Pavlova, ... odpaiinek, vzdlani)
- dle Maslowova
Uspokojeni Zpasob nebo forma uspokojovani peit Zpisob vytvdeni
potireby poZzadavk je dan
kulturou, vzalanim
Poptavka Pozadavek, podlozeny schopnosti a ochotou | Poptavka po CD
koupit si produkty nebo sluzby Beatles
Sména Jeden ze Zjsohi, kterym lidé uspokojuji své Barter, prodej
pozadavky a péeby
Transakce Jednorazova séna Prodej z4jezdu
Vztah Dlouhodoba srina Klientsky program
Hodnota VSechno, za co je zakaznik ochoten zaplatit | O¢ekavani od
perezi, casem a energii rekreace
Reputace Pozitivni nebo negativni asociace, které si Image spolénosti

z&kaznik vytvé s konkrétni spolaosti,
produktem nebo zi&ou

Zivotni cyklus | Diagram prodeje pitu produkfi nebo hodnota | Product life cycle

produktu v K¢ v zavislosti na&ase s popisem jednotlivych

fazi produktu (vznik,ist, dosplost, stagnace,

zanik)
Marketingovy | Marketingové nastroje, které poprvé pojmenovarodukt, cena, ...
mix prof. Niels Borden a které Ize oviigvat
Produkt Casto fyzicky produkt se svymi definovanymi | Mobil - velikost, typ,
PRODUCT parametry znaka,barva, obal
Sluzba Casto nehmothnabizeny produkt nematerialni| Ubytovani v hotelu

povahy, spatbovavany zajtomnosti
prodavajiciho a kupujiciho

Cena Hodnota, vyjatkena pedzi, za kterou je zdkaznik1.000,- K&

PRICE ochoten zaplatit

Distribuce Dosazitelnost produktufistupnost, atmosféra a Touroperator,
PLACE poloha destinace nebo subjekiumisto provizni prodejce

poskytnuti sluzby

21



Lidé Pracovnici, kt# vytvareji, poskytuji nebo Distributor, prodejce
PEOPLE zprostedkovavaji produktyi sluzby
Komunikace Proces, kdy vysitapomoci média poskytuje Tiskoviny
PROMOTION | prijimaci sckleni
Komunikaéni | Komunikani nastroje nebo média, vyuzivana | Reklama
mix v komunikaci
Primy prodej | Aktivita, kdy dochazi k osobnimu kontaktu Obchodni jednani
prodejce a nakupujiciho - poskytovatele a
uzivatele
Primy Obdobna aktivita jakoifimy prodejcasto Vyzkum trhu
marketing neslouzici hlavék prodeji
Reklama Cast propagace, prov&ma placed za pomoci Reklama v rozhlase
masmeédii
Public Definované vztahy se vSemi druhyemosti — | Manual Corporate
relations zamestnanci, zakazniky, distributory,... Jde o | identity
vztahy s médii, kulturu spataosti, jednotny
vizualni styl , ...
Sponzoring Vztah dvou subjekt kdy jeden poskytuje penizeFinartni podpora
a druhy za to publicitu nebo podpora
produktem
Veletrh Vystavni akce, kterd ma kontei charakter, GO, REGIONTOUR
slouzi k prezentaci a kontrdikn.
Vystava Vystavni akce¢asto spoléenskeho, kulturniho | Krasy Vys@iny
charakteru, k prezentaci s moznostigrodeje.

Definice trhu:

Celkovy trh s produktem (nebo celkova poptavka pocitem produktu)je celkovy objem
(v ks nebo K&), ktery je nebo by mohl byt realizovan ugkitou skupinou kupujicich v
urcité geografické lokal& v urcitém case v witém marketingovém prasdi jako vysledek
ur¢itého marketingového usili dodavaitel

Definici Ize rozepsat poastech a velmiigsre nam pak identifikuje vSechny parametry, které
se daji u trhu sledovat:

Kritéria Popis

(1) Celkovy trh s (nebo | Pojmy : Trh, velikost trhu, objem trhu nebo pogtamaji casto
celkova poptavka po) |z marketingového hlediska stejny vyznam jako cejkiolr a celkova
poptavka, velikost trhu a objem trhu

(2) urtitym produktem je Definice produktu z hlediska kategorie produktaptzpisoby
piepravy, produktové skupiny /rychlikovy vliak/ nelypu produktu
/Pendolino/

(3) celkovy objem (v ks | Paity v kusech jsou srovnatelné z historického hlealigk porovnéni
nebo K), ktery mnoZstvi v peéeich pozor, zda v ibéhu nedoslo ke zéme ceny.

(4) je nebo by mohl byt | Sledujeme potencialni trh (kolik prodiiktebo sluzeb by se dalo
realizovan prodat) a trh realny (kolik asi prodame)
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(5) uritou skupinou Podrobna definice zakaziiikako samostatnych segmarst detailnim

kupujicich popisem pétu, poteby a mozné prodejni ceny

(6) v urite geografické | Popis trhu z hlediska zepisného uteni - cely s¥t, kontinent, zerd,
lokalité provincii, region, oblast, kraj nebod&sto

(7) v ukitém case Oznaenicasového useku, ve kterém chceme analyzovat trifeanob

trhu, vZdy pro stejna obdobi pro sledovani tieadpecifikace

(8) v ukitem soutasného a&kavaného objemu trhu.

marketingovém progtdi

(9) jako vysledek Definice typu a druhu konkurence — narodni, nadivdirq¥imy
uréiteho marketingovéhokonkurent /dla piesre to, co ja) nebo substitut (napje stejnou
asili dodavatei potrebu zakaznika jinym #igobem )

Zdroj : CIMA A, definice trhu

1.4 Organizace cestovniho ruchu v regionu a popis regiol

Organizaci cestovniho ruchu v destinaci popisujenv@odrobré Monika Palatkova
ve svych seminéch o cestovnim ruchu. Zinije se o pojmech ,Management destinace" a
.Marketing destinace”. Ve vys¥leni pojmi poukazuje na to, Ze vyprofilovani destinace a
jejich ridicich struktur nize byt provedenshora doli nebozdola nahoru procesem, ktery
muze trvat i gkolik let. Zalezi na sile a finanim kryti iniciatora, kterym rize byt jak silny
subjekt nebo skupina subjékt oblasti komemi, tak i vééejnopravni organizace cestovniho
ruchu. Cim wtsi manazerska a finami zkuSenost partnier tim miZze byt proces tvorby
struktury destinéniho managementu rychlejsi a struktura gsin

Management destinace nebo také destinmanagement je podiartla a Schmidta
LStrategie a cesta pro silné regiony, které majiabd ke koncentraci sil pro spoig rozvoj,
organizaci a aktivni prodej svych d&divych konkuretnich vyhod. Touto cestou vznikaji
destinace, které nabizeji klientovi perfekrorganizovanyetzec sluzeb odpovidajici jeho
volbe, ktery zahrnuje cely proces od informace a pohmdirezervaci fes bezchybny fibéh
pobytu az po navrat darh Struené by se tento koladh sluzeb dal popsat nasledévn

Retézec sluzeb v destinaci — cyklus vyuZiti sluzby&m prochazi navstvnik

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

Prijezd do destinace (doprava)

Prijeti (privitani) v destinaci

Ubytovani

Aktualni informaéni serviso moznostech v destinaci

P&e o klientav destinaci (uzivani sluzby) — aktivity: zabavaoi, poznavani,
Stravovani

. Ukonéeni pobytu

10. Rozlouwenia odjezd z destinace (doprava)

11. Zpéte¢ni cesta

COoNOGR~WNE

Koncepce managementu destinace je typicka promélyiopfinik na trh turizmu, protoze
vychazi ze snadjsihotizeni proces v destinaci v regionalnim &titku (prihledrgjSi vazby,
snadwjSi komunikace, mensi vzdalenosti, mé&ubjekfi, snadjsSi ovlivnéni a kontrola, ...)
nez je tomu na arovni narodni. Koncepce destiifeo managementu je na narodni drovni
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v plném rozsahu obtiZji proveditelnd, snad s vyjimkou destinaci mensgemgrafického
rozmeru, kde turizmus fedstavuje fevaznouwast jejich ekonomické aktivity (Malta, Kypr).

Marketing destinace - desting&ni marketing vychazi z obechplatnych definic marketingu.
Marketing destinace stoji podBeatona a Bennettana ti stavebnich prvcich:

1. Filozofie orientace na zakaznika,

2. Analytické postupy a koncepty nutné k rozvijerdo4ibfie

3. Techniky skru dat

4. Planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti

5. Organiz&ni struktura nutna pro uskdteni planu.

V teorii marketingu destinace vymez@eltman dw definice marketingu destinace:

1. Marketing destinace jako filozofigézeni, stanovujici umigti produktu na trh na
zaklad spotebitelské poptavky zjishé vyzkumem aiedpowd'mi s cilem
realizace maximalniho zisku.

2. Marketing jakorizeny souhrn cilenych aktivit vyvazujicich cile tilegce
s potebami kliend

PortvadZz marketingové mysleni a snaha o dosazenipble cile (prodej destinace)
by mely byt pojitkem vSech zainteresovanych suhjekiestinace, koncepce marketingu
destinace se ve svych principecktlip neliSi od koncepce managementu destinace a lze
hovait o marketingovém rizeni destinace v regionu.

V materialu ,Marketing destinace cestovniho ruch@izbeta Kirdova udava na téma
organizace cestovniho ruchu v destinaci nasledpgidminky:

* V zamu jednotného postupdimabizeni destinace na trhu je nutno vyitvtakovou
organizaci CR, ktera bude efektévnkoordinovatéinnosti vSech zainteresovanych
subjekfi pasobicich v destinaci, bude schoprimisobit se zrdnam na trhu a jeji
odpowdnost za dosazené vysledky bude korespondovait mgznosti tyto vysledky
ovlivnit

* Vorganizaci CR by v této souvislosti¢ip byt zastoupeny podnikatelské subjekty,
obcanské a kulturni organizace, organy statni spréawgany mistnich samosprav
a obyvatelé destinace

» Koordinace zajm vSech zainteresovanych stran je jednou z podmieg&knfliktniho
rozvoje CR v destinaci

Predpoklademispésné koordinace cestovniho ruchu v destinag pak:
» Systematicka a kontinuélni spoluprace vSech zastsanych subjekt
» Podnikatelské mysleni zainteresovanych subjekt
* Vypracovani a realizace koncepce rozvoje cestovnitiou v destinaci
* Znalost spolénych zajni a stanoveni spaleych cili
» Vytvoreni organizénich gedpoklad pro dosazeni spaleych cili

Ulohy destinatniho managementu v destinaci
» Koordinacetizeni CR v destinaci (tvorba koncepci, strategidlizace vyzkumu trhu
ap.)
» Optimalizace vlivt CR na destinaci (zaji&ti udrzitelného rozvoje)
» ZvySovani dlouhodobé prosperity mistnich obyvatel
* Maximalizace uspokojeni na¥shika
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« Vytvéieni produktu ¥etné podpory jeho prodeje

» Tvorba cenovych strategii

« Komunikace s navétniky a partnery (vytvieni destinéni identity, internetova
prezentace destinaceiast na vystavach a veletrzigthenstvi v narodnich oborovych
a profesnich svazectienstvi v mezinarodnich organizacich)

e Zavacdni modernich technologii do praxe

* Maximalizace multiplik&niho efektu CR v destinaci

PFi popisu regionu, ve kterém se nachazi destinaceeme vyuzit rozéleni republiky dle
klasifikace Asociace turistickych prodikATUR (www.atur.c3, ktera udava 15 regién
(www.tourism.c2 nebo 43 turistickych oblastivivw.oblasti.c3 v CR. Na strankach se pak

blize miZete setkat s detailnim popisem regioturistickych oblasti a hlavnich atraktivit pro
mozné dvody navsivy.

e
 fraytag & brendt Prahs

PRIKLAD

Popis regionu je vzdy velmiitezity, vZzdy barvity popis niZe rozhodnout o tom,
které misto budou zakaznici opako¥amavStvovat a budou tam utracet penize.
Marketingové vyzkumy renomovanych vyzkumnych spobtsti nam pak mohou pomoci
v identifikaci, co jsou népsgjsi divody navaivy nebo typické aktivity  dovolené vCeské
republice. Vyzkum Agentury STEM/MARK:

Motivy vybéru dovolené ,DOMA":
o P&Si turistika
e Cykloturistika
» Koupani
o Sjizcknitek
* Poznavani pamatek

Oproti tomu V ZAHRANC | uptednostiujeme :
» Koupani, opalovani
* Poznavani mistnich pamatek a zajimavosti
* Poznavani kultury cizi zetn
* Vysokohorskou turistiku
* Cykloturistiku
LyZovani

Pri zjistovani spontanni asociace s dovolenoGegké republice pak dotazovani udavali
nasledujici pojmy:

» Krasna piroda

* Hory
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» Pamatky, rady, zdmky

* Levnadovolena

* Chata, chalupa

* VSechno je dostupné

* Bez jazykovych probléf
» Setkani se znamymi lidmi
o Sjizdknitek

* CykKloturistika

Region je patba definovat z hlediska jeho zakladnich charadtikra v popise jeho
atraktivity si vSimame nejertipodnich kras, pagihodnosti, vyznamnych mist a oblasti, ale i
toho, co nizeme vytvdéit a nabidnout sami. Region je vhodné charaktesazapohledu
navstvnika tak, Zze navétnik mize i v okoli najit dostatektdodi ke kratkym i dlouhym
vyletim.

P posouzeni atraktivity regionutitheme vychézet z :
« Oficialnich marketingovychfistupi (metody analyzy MABA spolaosti GENERAL
ELECTRIC- Marketing Attractiveness Business Asses#innebo
e Vyzkumi trhu, které hodnoti atraktivitu regionu nawstiky nebo potencialnimi
navsévniky regionu (Vyzkum agentury STEM/MARK ,Motivacek navseve
turistickych regiod“ a jiné vyzkumy).

Metody analyzy MABA spolanosti GENERAL ELECTRIC (MABA - Marketing
Attractiveness Business Assessment)

Predstavujeme Vam nastroj na hodnoceni atraktivity.tdde o matici o deviti polich,
kde na jednu osu vynasime atraktivtu trhu na oghair konkurenceschopnost produkdbs
kritéria se skladaji z diich kritérii a jejich vyslednou hodnotu ziskdvameéiZenim”
jednotlivych kritérii. Po sestaveni atraktivity errhmizeme v obdobné matici zvazit, zda se
produkty nalézaji na zajimavém trhu a mame do mebstovati nikoliv. Druh& matice je
tedy ozndovana jako matice investiich gilezitosti.

Atraktivnost jako vicekritériovy vazeny indexXkolika paramett, je stanovena nap
pomoci: velikosti trhu, trznihodstu, intenzity konkurence, jomérné ziskovosti, nakladové
struktury uvnit sektoru. Konkurefni schopnost resp. trzni pozice sgalssti je utena nap
nasledujicimi faktory: relativnim trznim podilengrikurergni cenovou vyhodou, jediteosti
- vyjimec¢nd Urova kvality produkfi, arovni znalosti afehledu o trhu a spiabitelich.

Kriteria jsou to velmi vypovidajici, o dané trhuakXZasto tyto podrobné informace
tézko ziskavame. Pro nazornost a moznost bezprobmmoposouzeni daného trhu tedy
vyuzivame informace, kter&n¢ z turistickych statistik lze ziskat a to z vyzkiurmhu. V
matici je vhodné postupovat nasledévn

1. Definujeme, které vSechny faktory mohou mit vliv natraktivitu a
konkurenceschopnost

2. U kazdého faktoru stanovime jedno&mapopisem, co se tim rozumi @igame
Skélu, tzn., Ze @ime, kdy je dany faktor slabyistini nebo velmi silny

3. Definujeme vahu vsSech fakiotak, aby celkem za kazdy parametr (atraktivita i
konkurenceschopnost) byl vysledek = 1

4. Dbame na to, Ze atraktivita trhu je wahia externi, neriize byt nami ovlivnitelna a
s timto Zetelem vybirame jednotlivé faktory. Konkurencesciasgt je souhrnny
faktor interni, ndmi ovlivnitelny.
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5. V matici nejdive vyneseme jednotlivé body jako upeiky vyslednych
faktorovych os a poté v mésprisetiku kol&&éovym grafem znazornime v pémi
velikost daného trhu a podil naSeho produktu nélidog

Obdobré jako pro vyhodnoceni atraktivity trhu lze dzobenou matici pouzit na
sestaveni odpovidajici investi strategie, coZz znamena, poloha v mati¢ujd, zda a jak
moc je paiteba investiné dany produkt na trhu podporovat.

Matice spolénosti General Electric — MABA a jeji matice inveésiich strategii

Relativni trznf podil

Atraktivnost
podnikani

Pramér E @

VYSOKY

primér > NiZKY
Trzni pozice/konkurencni schopnost

VYSOKY; Ochrana pozice © Investovanido SBU : Selektivni investice

A : SBU . pro vybudovan( . do SBU pro
i . pozice . zlepSeni pozice
Atraktivnost :
POANIKANT |
Selektivni investice Selektivni investice / Omezena expanze
P do SBU pro . kontrola ziskovosti  :  nebo vynosy
Prumer . . : :
posileni pozice
Ochrana a . Kontrola ziskovosti :  SniZeni miry
koncentrace na : . investic/
J atraktivni segmenty . dezinvestovani
NizKY
VYSOKY €————— primér » NiZKY

Konkurenéni schopnost

Zdroj : CIMA
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2. SOELENI

[ = ==
ﬁ 2 SDELENL ﬂ

SDELENI je vyjadiené slovem, obrazem nebo jejich kombinaci. Komuriika pak
snazime fizpusobit vnimani fjemce, jeho &nému chovani a #pobu, kde bude se
scklenim kontaktovan, abychom splinilitgwzadany komunikéni cil.

Centrélni propagai scleni zavisi na reklamni strategii a jeho zakladiitvdavni
idea, ktera méyt predana a zafixovana do &omi prijemce Racionalni zdvodnéni
uzitku, ktery nabizime reklamou, &fuje zdkaznika k gitym ndzofim nebo jednéni.

Zvolené argumenty, obsazené v zakladniglesd a ve zévodreni uzitku, maji na
trhu s velkou podobnosti prodikielky vliv na vysledky reklamnihoggobeni, protoze
odpoutavaji propagovany produkt veédemi spotebitele od konkuremich nabidek a
zvySuji jeho pravépodobnost vyru nasi nabidky.

2.1.Nansty na scleni
Naméty na sdleni mizeme hledat wthto skupinach zdrdj
1. Vystupy z analyz marketingového planu
2. Shrnuti hlavnich vysledknebo i di¢ich vyzkumi trhu
3. Konkurergéni produkty nebo jejich komunikace
4. Zjisténi nutnosti zminit image produkt nebo destinace a dalgivbdy

Naméty na séleni mizeme hledat ve vyzkumech trhu, protoZze n&maseji poznani
o jednotlivych segmentech a co ghhebo nechji, motiv jejich gipadné navsvy regionu.
Projd€me si nyni gkolik informaci z vyzkumu ,Problémy domaciho cestdhw ruchu” s tim,
Ze si u nich uvedeme mozné ndiyna osloveni cilovych skupin a formulacgkhi.

PRIKLAD
.Problémy doméciho cestovniho ruchu - domaci rekrea souhrnna zprava“, vyzkum
STEM - Stedisko empirickych vyzkui listopad 2003 - zkoumani vyp&di domacich
rekreant (podrobnosti o vyzkumu a vyzkum samotny k dispozigiiloze projektu) Vyzkum
zpracovala Monika VIaskova, sekcegjgich vztali, CzechTourism, duben 2004.

V nasledujicich tabulkdch uvadime otazky a oddow vySe uvedeného vyzkumu.
Odpowdi responderit jsou velmi vypovidajici a mohou nas nasavat pro sestaveni &éni,
pro navrh nové komunikai kampas nebo i k tvork nového produktu.

Prvnim krokem § definici nan&ta na sdleni je rozbor informaci z vyzkumu do
tabulky: Postupujeme tak, Ze zaznamename adpaesponderit a poté v nich hledame
nantt jak vylepsit stavajici nabidku nebo jak rdem vyeSit problém, ktery uvéagd naSi
respondenti. Pro nadzornost pouze u prvni tabullddine i graf, ke kterému se informace
Vazi.
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. otdzka : Co NENI prekazkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu?

Podminky pro rekreaci v CR

Pomémé a
welmi
fpatne

9%

Yelmi dobre
' 48
.." 11%
-‘ll

Pomérné
dobré
80%

ZjiSt ény stav

Namét na sdleni

Klesajici poptavka po tuzemskych destinacich?w
poslednich letech renesance domaci rekreace a dobré
hodnoceni rekreaceGR

| rekreace vCR mize byt
exkluzivni

Finanéni slabost obyvatelstva? uZzit si dolbe dovolenou a
mit na vSechno dost p&nlze snad§i v CR neZ v zahragi

PIné vyziti a za dobrou
cenu

Ekonomicky vyvoj ve stag? - s rostoucimi fijmy roste
spotebni aktivita i turistika

Dalsi atraktivni sluzby
jsou vdm dostupné

Upadek v odwtvi cestovniho ruchu? podnikani ve
sluzbach CR natmé, ale dobra obziva

Prodejci, budujte si
aspésSnou firmu

Nebezpe&na situace v rekrea@nich centrech? -V CR je
relativni klid, stejné bezgéve srovnani jako jinde

Bezpena a klidna
dovolena

Nedostat&na ubytovaci a stravovaci kapacita turistickych
center? -ve Sptce sezény ubytovaci #iaeni naplina, v
tomto obdobi to neni vzdy kritické

Vzdycky si vyberete

2. otazka: Co JE pgrekazkou rozvoje doméciho cestovniho ruchu?

ZjiSt ény stav

Nameét na opatreni

Navsevnici otekavajisluzby, které Ize provozovat i za
klimatické neprizné. Rada sluzeb&bec neni k dispozici,
neni problémem kvalita sluzeb, aléeShabidky a struktura

Nutnost tvorby novych
produkti a jejich vzdjemné
doplreni — hledejte zdroje

Nevyhovujici dopravni infrastruktura. Spatna dopravni
dostupnost, zoufaly stav silnic a nedostaékapacity
parkovi¥’ i v zim¢

Prijezd a odjezd je ,,okamzZil
pravdy“, ktery ,nastavuje”
na uvod a ,posiluje” na
zawr

N

Poradek acistota v turistickych centrech, specialg
v kempech.Hluk, nepdadek, nizka hygiena, pro maygi
turisty jenedostatek nadstandardnich sluzeb

Neposkytujete misto,
poskytujete zazitek. Kjte
produkty pro kazdého

Neochota, laxnost personalu, nedostatek W$tnosti
obsluhujiciho personalu

Personal spoluvyty¥asluzbu
zasadnim zjpsobem

Nespokojenost s cenamNespokojenost jak wySi ceny tak
s pongremkvality sluzby a jeji ceny

Spokojeny zakaznik se rad
vraci, nadSeny dopatuje

Nestabilni klimatické podminky pro konvereni zpisoby
traveni volnéh@asu, jsou na dobrém §asi nejvice zavislé

M¢jte nahradni program a
~2destivou" variantu pobytu

Sezénni vykyvy— léto gevySuje navévnosti zimu (s
vyjimkou Krkonos)

Tvorba produki pro zimni a

podzimni nEsice
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Véaznouci spoluprace mistnich spravnich a
samospravnych orgar aprovozovateli sluzeb
Provozovatelé sluzeb maji ndzor, Ze mistnich orgdayy
~privést zakazniky*, mistni sprava mini, Ze jejich (ko
blaho véejnosti a ne blaho Zivnostriik

Funguijici Zivnostnici =
prosperujici oblast a
spoluprace s mistnimi
organy pinasi podporu
v destinaci

Otazka : Perspektivy rozvoje

ZjiSt ény stav

Namét na opatireni

Mohlo by se zdat, Ze domaci rekreant je nefrara i do
budoucna vystd s hezkou firodou, zajimavymi paméatkami
a uvazovanimhlavre, aby vydrzelo péasi a dobra
atmosféra s rodinou arpteli“. AktivnéjSi rekreace napéma
raiznymi volna@&asovymicinnostmi, kvalitrgjSi sluzby a dalSi
nantty maji pro domaci rekreanty jiz dnes velky vyznam

Do budoucna naroky na
rekreaci jenom porostou,
nutnost pipravit nove
produkty

3. otazka : Jaké jsou sluzby v cestovnim ruchu?

Zjist ény stav

Namét na opatireni

Deficit se netyka ani tak kvality sluzeb jiz poskybvanych,
jako spiSe struktury sluzeb.Pokud maji respondenti na
mysli ,kvalitu nabidky*, kloni se ke kritickému hodceni.
Pokud maji na mysli ,kvalitu dité sluzby“, vyznivaji jejich
hodnoceni porrné piiznivé

Nabidka sluzeb by &ha vice
respektovat sloZeni a
segmenty navsvnika,
sluzby je nutno Iépe volit a
skladat do badku

Kvalita nabidky kulturnich a sportovnich aktivit.
Kriticky se vyslovuji zejména k nabidce zabavnich a
kulturnich program, kvalit¢ bazér a koupali§ a kvalit
tenisovych kur

Najdéte prostor pro kulturu
sport, najdete dalSi klienty
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Vysoké ceny a problémy spojené s dopravou.
V hodnoceni kvality jsou n&sgji uvadknymi okolnostmi,
ty, které turisim znepijemiuji pobyt

Zanmetit se na poukazované
problémy a vidt je atima
zaékaznika

4. otazka : Jaké jsou problémy domaciho cestovnitrachu? — tur.stirediska

NAVSTEVNICI

ZjiSt ény stav

Nameét na opatreni

Relativné nejvétsi ¢ast klienta turistickych zarizeni tvari
domaci navsévnici (42%) - podil zahragnich stejny (39%),
mistni obyvatelé tvd vZzdy vyrazi mensi doplék (19%)

Prilezitost - ale musime mi
jazykow vybaveny persona

[

V jednotlivych turistickych oblastech se vSak sti#si -
domaci turisteé ygvazuji na Morag severni (67%), na
Vysacingé a ve VychCechach, v pohradii jen na Sumay

Potencial pro zahragmi
navstvniky — najit divod
navstvy dle vyzkunii

V Cechach mimaeského raje a vychodni€tech grevazuji
navseévnici zahranini, v Krusnych horach nebo v zapaes.
lazeiské oblasti je fevaha zahraoinich klienti vice nez 2/3

Spojit se s regiony, které
maiji vice zahragnich
navstvnika, nabidnout
balicek

V celéCR mirrg prevazuji domaci klienti -ffjmy od
tuzemskych turist tvori mensinu (38%)

Nabidka pro tuzemské
navstvniky — ukazte svym
zahranénim prateiim CR

Mezi navsvniky ¢eskych turistickych oblasti naprosto
pirevaZzuje movita klientela -(,dobie zajiséni lidé, lepSi
pramér* a ,spoletenska Spika“ tvori prevazujici klientelu
v témet 70 % provozovnach)

Vyuziti trendu, ze
dovolenou v tuzemsku
netravi ,chudi lidé" — chi

utracet za zazitky.
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5. otazka : Jak hodnotite podminky rozvoje domaciuristiky? - p¥irodni podminky

ZjiSt ény stav

Namét na opatireni

Pro tradi éni aktivity volného ¢asu - wchazky do pirody,
cykloturistiku, Zecké a sjezdové lyZzovani, nawst
piirodnich zajimavosti, horska letni turistika a néws
pamétek jsou v lokalitactiR velmi p¥iznivé podminky.

Jako,pomérn é Spatné“
hodnoti ¥tSina respondeat
|é¢ebné procedury, turistiku
vodackou, horolezectvi,
skialpinismus, paraglyding,
rafting apod.

Omezenim moZnosti rozvoje cestovniho ruchu té&vajici
kapacita turistické infrastruktury (ubytovani, pstionstvi,
parkovist atd.).

Navysit kapacitu - stavajici
je ve \&tsire stredisek
vycerpana

Rozvoj domaciho cestovniho ruchueni moznypez
investic do turistické infrastruktury

Ne vSude se vyplati <€kde
stavi meze samotna krajina

»LAbsorp éni kapacita“ krajiny a obci - provozovatelé sluze
CR se neobavaji, Ze by krajina a obce vic tiunstpojaly,
respondenti rozhovarsou vSak op&ného nazoru

Ohled na region jako celek

6. otdzka : Jak hodnotite podminky rozvoje turistiky celkow?

Zjist ény stav

Namét na opatireni

Respondenti se vyjaovali k Sesti podminkam turistiky
Cena sluzeb, ochota personalujiesiost mistnich obyvatel,
aktivita Zivnostnik, vzhled obci a bezprostni situace

v obcich - 2/3 provozovatehodnoti velmi dote.

Postavte nabidku nadhto
benefitech a pak ji spie

7. otdzka : Jaké jsou trendy vyvoje domaciho cestaniho ruchu?

Zjist ény stav

Namét na vyuziti

Pacty navsevnika, trendy
Podle 2/3 provozovatieksluzeb tvrdi :
ubyva zahrarinich turisti a giibyva domacich navdnika

Dovolena doma -
cesti turisté staléastji
v tuzemskych sediscich

8. otazka : Jaké jsou perspektivy rozvoje cestovnéruchu?

ZjiSt ény stav

Nameét na opatreni

Respondenti — nazory : spiSe nové sluzby nez aiépSe
rozSieni starych

Resit dopravni infrastruktury
rozSieni nabidky + reklama

RozS¥eni nabidky pomiZze, ale nepovede k celkovému
obratu v domaci turistice -ptirodnimi podminkami nefize
CR konkurovat Sedomdi (pro Iéto) nebo Alpam (pro zimu
a pro tradiniho turistu budou tyto destinace vzdytawlivéjSi

Orientace na nova od¥tvi
turistiky : rodinna, turistika
zvlastnich skupin zakaznik
kongresova,cykloturistika, ,
incentivni turistika

Vyhodou novych segment je to, Zenejsou zavislé na
prirodnich sezonéch.

VyieSeni sezonnosti

Poskytovatelé tradnich sluzeb si usddomuji nezbytnost
rozSieni sluzeb,

ale velmicasto jsou ,koncemé uzaveni“ v hranicich
konverEni nabidky

Role marketingu a OCR - o
novych skupinach nebo o
zmené poptavky u skterych
tradicnich skupin se moc

neuvazuje
Vyhoda regionalnich sdruzeni OCR - sougedovat
Projekty regionalniho rozvoje CR jsou firka narane prostedky subjeki
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2.2 Marketingovy plan

K definici scEleni mize vyznamnou grou prispét i dokre sestaveny Marketingovy
plan. Dobry marketingovy plarrigpiva k vytvéeni atraktivnihallouhodobého zisku.Pokud
dil¢i casti marketingoveého planu sestavujeme zodgay, pak informace dostavame v jasné
podol a struktiie. Plati, Z&im poctiwjSi pristup k definici a skru dat, tim snazSi
zpracovani a dalSi rozhodovani.

Dobry marketingovy plan obsahuje analytické&wmtinini, stanoveni dil, strategii a
logicky prenos &chto aspeki do vSech moznych konkrétnigtinnosti — akniho planu a
harmonogramu krak V minimélni podob by mgl obsahovat nasledujici komponenty:
1) EXTERNI ANALYZA
Analyza oboru cestovniho ruchu
Analyza trhu
Analyza zakaznik destinace
Analyza konkurence destinace
Analyza zfisobu prodeje nabidky destinace
VSe posuzujeme z pohledu zda je tidgZitost nebo hrozba —¢hst analyzy SWOT
2) INTERNI ANALYZA
Analyza trzni pozice - postaveni firmy na trhu
Analyza marketingové strategie
Analyza finani
Analyza dalSich funkci
VSe posuzujeme z pohledu, zda je to naSe silna slaba stranka —&ast analyzy SWOT
Sestaveni kompletni analyzy SWOT
3) VYBER CILU A STRATEGIE
Revize strategie destinace
Revize vize a mise destinace
Zhodnoceni moznosti dle proveditelnosti a jiny@nstenych priorit
Stanoveni marketingovych @fh destinace
4) ROZPRACOVANI DO SLOZEK MARKETINGOVEHO MIXU :

Definice produktu a sortimentu

Definice cen, slev

Definice prodeje

Definice komunikace a nastfokomunika&niho mixu - sestaveni a plan marketingové
komunikace, reklamni politika - rozpet a rozklad z minulého obdobi

Definice lidskych zdraj - nabor, vykr, kvalifikace - pget a funkce pracovnil personél 1.
linie, zprostedkovatelé, agentury, agenti, prodejni zastupejiehjtizeni, distribdni
politika, smlouvy,velikost regionu, statistiky pegjd, plany, vyzkum trhu,

Definice baléku

Definice program

Ostatni : Rozp&et na marketing : cil + rozpet,

5) IMPLEMENTACE A KONTROLA:

Organizace marketingu v destinaci

Zdroj: Philip Kotler: Marketing Management. Prah¥ictoria Publishing, 1991.

Rizeni a pizpisobovani marketingového planu probih&bsgne, aby se podchytily
vSechny zminy na trhu nebo v destinaci, které mohou mit zéasativ na nasSe podnikani.
Toto fizeni a pizpasobovani je mozné jen tehdy, jestlize marketingpkan obsahuje vySe
uvedené cile, rozgty, finartni vysledky a plancinnosti. Nedopadnou-li vysledky
uspokojivg, musime zjistit, protomu tak je a potomdinit opravna opdeni a fitom bereme
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v Uvahu i mozné zmmy situace na trhu. Pro vyhodnoceni marketingowénosti jsou
nezbytné udaje z vyzkumu trhu.

Analyza SWOT

pomaha v identifikaci marketingové situace nastidase, nalezeni ¢ila formulace strategie
k naplréni &chto cili. Analyza SWOT (SWOT je zkratka ptiteenich pismen pro silné -
»atrength® a slabé stranky -Weakness" a pro fezitosti ,Opportunity” nebo hrozby
» T hreats") niize byt @¢innym manaZzerskym nastrojem, pokud vyuzijeme vd&amn nabizi.

P¥i sestavovani analyza SWOT je vhodné postupovat ri@dujicimi kroky:

1. Silné a slabé stranky ozhgeme &€mi parametry, které ziskame z interni analyzy a
muzeme jejich stav #mit. Frilezitosti a hrozby jsou vlivy externi - na trhejigh stav
meénit nemiZzeme). Zdrojovou metodou trhe byt sbr parametlt brainstormingem
(skupinovéd prace s moderatorem, kdy se na tabulio nggrny formul& volné
dophuji nanety pritomnych, které se fp podavani nesmi hodnotit. Hodnoceni je
teprve ve druhém kole na zakésstanovenych kritérii a priorit).

2. PopiSeme obsah &fitelnost kazdé informace

Parametr Popis maly skedni | velky
Rist trhu jeho mezironi kladna zmina do 2%, |do 10% | wtSi

3. ZapiSeme parametry do tabulky
ANALYZA SWOT Prilezitosti Hrozby

Silné stranky

Slabé stranky

4. vyhodnotime a sestavime &K plan

5. dalSim krokem je pak definice strategické ygeh rozpracovani do strategickych
zanmera a programovych dil

PRIKLAD

SWOT analyza z materiadlu ,Strategie pro Brno“ -astgicky plan rozvoje #sta
Brna, ktery zpracoval ManaZer rozvojeista a utvar hlavniho architekta. Analyzy SWOT
byly sestaveny progkolik oblasti afeSi jak sotiasny stav, tak také poZzadované posuny na:

1. Perspektivni mésto
2. Prosperujici mésto
3. Fungujici mésto

4. Obyvatelné mésto

DalSim krokem je pak definice strategické vizer&tero prvni okruh sestavené SWOT Brno
- perspektivni rasto vypada takto pro vizil- ,Perspektivni résto”:
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1. Brno - Perspektivni nésto
* Brno bude vyznamnym evropskyméstem stedni velikosti poskytujicim vybrané
mezinarodni sluzby a aktivity, zapojenym do evrgpbkdopravnich a koopefaich

siti v rdmci stedoevropského prostoru.

Brno bude narodnim centrer
ekonomickych, vdecko-
vyzkumnych a kulturnich aktivit
posilujicich  specifickou roli a
image nésta.

Brno bude silnou metropoli jizn
Moravy a polem wstu
nadregionalniho vyznamu.

Brno bude prozenym jadrem a
koordinatorem rozvojové politiky
SirSi aglomerace.

Brno bude mstem podporujicim
koncegni spolupraci mezi
municipalitou, obyvateli a
ostatnimi véejnymi a soukromymi
subjekty.

Brno bude mstem  aktivi
vyuZivajicim  fiznych  forem
informanich systém k vnitini
komunikaci a vytvéeni image
mésta.

C. ANALYZA SWOT

1. Perspektivni mésto

SILNE

STRANKY
Rozvinuti mezinirodni spoluprice
Piizniva poloha vii evropskym dopravnim koridonim
Zapojeni do sité veletrznich mést
Vazby v ramei euroregionu Bmo - Bratislava - Videfi
Silna pozice v regiomu jizni Moravy
Existence tésnych vazeb mezi méstem a jeho zazemim
Potencial migracniho zazemi
Pfitomnost instituci narodniho vyznanm

Existence samosprav méstskych &asti

PRILEZITOSTI

Cilené budovani image mésta .
Proliloubeni mezinirodnich vazeb po vstupu CR do EU
Napojeni na evropské dopravai sité, podpora letecké

2 tné zahranicni
Vybudovani silnéhio postaveni v réme: CR
Nalezeni specifické role Braa

o 1

SLABE
STRANKY

Nedostatek “vlajkovych” (fagship) projekti
instituci a udalosti zviditelimjicich mésto v evropském
mefitku
Nedostatetné letecké spojeni mésta v rimei Evropy
Relativné periferni poloha mésta v ramei CR
Nedostateéné koordinovana spoluprace s regionem
Neuspokojivé dopravni spojeni v ramei potencialniho
vzajemna nekoordi jednotlivych

Nep: 5y I
projektového fizeni a dlovhodobého plinovani

Nizke ob¢anske povédomi obyvatel. nizkd volebni ucast.
nedostateéna sounaleZitost s méstem

Mals tradice a efektivita spoluprace mezi vefejnou

a soukromou sférou (public-private partnership)

Nizka vzajemna informovanost vefejnosti a magistratu

( informer )

A OHROZENI

Zvy3eni konkurence po vstupu do EU

e
sledku konkuren¢niho tlaku
Degradace na tiroveidi fadového krajského mésta

Ztrita pOzICce centra reglonu

Altivizace nétlakovych a lobbistickych skupin
Preference kratkodobych rozvojovych cilii

Posileni role regiona '

spoluprace na uzemi §irs aglomerace

Rozvinuti potenciilu mésta v ramei stfedoevropského
seopolitického prostoru Videii- Bruo-Bratislava-Gysr

Podpora mezisektorové spoluprice
Zefektivnéni vykonu sam
dlouhodobych cilit

ospravne politiky. stanoveni

éné vzajemné oddélend samosprava a stami
sprava

Vysledné strategie jsou pak rozpracovany do stiegkgcgh zangria a programovych dil

2.3. Marketingovy mix

VSechny nastroje marketingového mixu (produkt, cesiatribuce, komunikace a
propagace) se podileji na tom, jakou image si fkobdwilové skupiny vytvii.

Marketingovy mix pro cestovni ruch:

Chceme-li

subjekt nebo destinaci opravdu marketiagaidit, meéli bychom

postupovat podle nasledujiciho schématu tvorby etargového planu:

Provedeme marketingoahalyzy trhu, prostiredi a subjektu- KDE JSME T©
Definujeme pozadovany stawtanoveni cii - KAM SE CHCEME DOSTAT
Zvolime avybereme strategii —=JAK se do cile dostaneme a kterou z variant
Definujeme detailé cestu anastroje marketingového mixu — popiSseme, jak
budou vypadat politiky produktu, cen, prodeje drtbhsce, komunikace a podpory
a nastavime #fitelné ukazatele

Uvedeme do kazdodenniho Zivota a optimalizujeme zd&lad kontroly
dosazenych vysledi
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Bézne

tedy po voll§ strategie detaikhpopisujeme nasledujici nastroje marketingovéhaimix

PRODUKT (product) - Z hlediska nadwsiika destinace je produktem vSechno,
co uspokojuje jeho pi#by a poZzadavky. Zazitek na¥dtika z destinace nezavisi
pouze na spéelke raznych sluzeb cestovniho ruchu, aléleditym prvkem je
piedevSim atmosféra, prostli, ve kterém secast na cestovnim ruchu uskiitaje.
Infrastruktura a suprastruktura cestovniho ruchw {éto souvislosti az druhotnym
faktorem.
Za produkt nizeme v uzSim vymezeni povazovat nabidku turistick@oduktu nebo
nabidku celé destinace, kteraie byt tvdena:

o zakladni nabidkou (ptirodni a kulturg-historické gedpoklady)

o vedlejSi nabidkou(turisticka infrastruktura)
Tyto slozky produktu tvid jeho hlavni pdebu nebo uzitek, ptosi produkt zakaznik
kupuje aasto se pro zakaznika stava hlavnim motivem k &&uS¢elmi podstatné je
i dalSi funkce produktu a tou je tzv. nadstavbadpkbu - image produktu (Groie
sluzeb, jednotny vizualni styl, z¢kea produktu a dalSi dagtové aktivity).

CENA (price) - je jedinym prvkem marketingového mixdery je zdrojem fijmda.
Pri sestavovani nabidky cestovniho ruchu je vysledaaa ovliviéna nabidkou
jednotlivych produki a mistnimi podminkami trhu.

DISTRIBUCE (Place) - u prodeje sluzeb #Zgob prodeje. U Zjsobu prodeje
rozliSujemepiimy ase zahrnutim zprostedkovateh s tim, Ze kazdy z nich mé jest
i jiné nabidky a svoje priority prodeje. Né@py prodej je realizovan prastnictvim
zprostedkovateh sluzeb, kterymi jsou né&gsgji turisticka informa&ni centra,
touroperaté, provizni prodejci, organizato konferenci a veletih organizaté
incentivniho cestovniho ruchu.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE _ (Promotion) - pi prekladuse ¢asto nevhodh
pouziva slovo reklama. Reklama je placena propagpoe kterou se vyuzivaji
masmeédia. Nadzenym pojmem reklamy je tedy propagace a jifammha je
KOMUNIKACE. Zhlediska komunikace nas zajimaji jedivé nastroje
komunikaniho mixu a definujeme tedy :
o KDO je naSe cilova skupina, jakd média sledujejsoo pro ni pozadované
benefity
0 CO chceme v komunikaci &iit a jak to sdleni vytvait
o Které MEDIUM vyuZijeme, co nas to bude stat a jakgme rozpeet na
medialni plan
o KDY komunikaci zahajime a jak budeme vyhodnocoggt(ginnost

vvvvvv

vizualizaci mysSlenky, kdy vSechny viditelné aspeldlpzby (nejenom reklama,
podpora prodeje a osobni prodej) deéitérmiry ,komunikuji“ se zakaznikem. Jednou
z nejsilrgjSich forem komunikace je dop@eni a pedani informaci a zkuSenosted

i po nékupu sluzby.

LIDE_(People)- poskytovani sluzeb a jejich hodnoceni je velntijektivni. Existuje
nekolik ,okamzika pravdy*, kdy se fed i po uziti sluzby potkava zakaznik&kolika

nasimi pracovniky a riziko nespokojenosti se s kat#tontaktem rdZze zvysit. Proto
je nutné disponovat loajalnim, kvalifikovanym a gagim personalem.
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« BALI CKY (Package) - poskytovani sluz&tprodukii ve wtSim mnoZstvi najednou
za jednu cenu, ktera je obvykle nizSi nez by bytkava sodtova cena vSech
jednotlivych polozek. Zvlastv okamziku, kdy neumime nebo némeme z naSich
zdroja sluzbu nebo produkt nabidnout, je #oi ,baltkd” reSenim. S timto pojmem
Uzce souvisi dalSi nastroj - programy a programiovan

«  VYTVA RENI PROGRAM U (Programming) nabidka takovyckinnosti, program
nebo udalosti spojenou s E&Em, které maji za cil navysit nakup sluzeb zakazni
nebo maji zvysit fitazlivost baléki nebo dalSich sluzeb. Oba nastrojetipab
skupiny, ktera nejvice v posledni @gafvlivnila obor cestovniho ruchu.

+ SPOLUPRACE (Partnership) +izeni vzéajemnych vztdhv destinaci mezi viemi
poskytovateli sluzeb gppravci, obchodniky s cestovnim ruchem, se vSemim&
muzeme vzajemd vyhodré obohatit nabidku). Je nutné vyfeé koncepce mixu s
atraktivitami, spoléenskymi udalostmi, vybavenosti, infrastrukturou, pi@dwou,
dostupnymi zdroj a budovat lepSi vztahy mezi ndwsky a obyvateli mista.

2.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence ma¢kolik vyznami. Jeji dobré provedeni nam napovi, zda a
jakou komunikaci naSe destinace musi vest, nagengi formulaci odliSného sdleni,
tvorbeé destingniho produktu, nastaveni @§mé komunikéni kampad. P¥i sestavovani
analyzy konkurence je ndjgle nutné definovat si, které vystupy fafiujeme, jak a kde
informace pro & budeme ziskavat a jak &me, Ze zji&tné informace jsou stejrdulezité i
pro ten ,nejpravdivjSi“ segment - pro naSe stavajici nebo potencrikazniky.

Dusledné poznaniypu a forem konkurence nam ¢asto odhali, jak postupovatip
tvorbé nového produktu, kdy jej jednozir& odliSit od nabidky konkurence a, pokud je to
mozné, nastavit parametry tak, Ze budou vetiika napodobitelné.

Vzdy tak analyzujeme konkurenci miniméln €chto pohled:

A - ldentifikace typu a Urovné konkurence

1. Piimy konkurent - teSi poptavku zakaznika stejnynigpbem
2. Substitut - reSi stejnou poebu zakaznika jinak, jde o konkurenta variantoinéte
produktu, jinou znékou, jinou formou produktu, jinou kategorii

3. Rozpattova - jiné produkty (i jiny obor), ale zakaznik ma geyeden rozpeet, ktery
se rozhodne utratit jinde, (ne u nas)

B - Uréeni struktury konkurence
1. Jaky ma konkurent vykon - jaké jsou jejich vyshedityjadtené podilem na trhu,
obratem, ziskem, jaky byl dosaZen podil na trhu?

2. Na jakou cilovou skupinu se zaréfuje - cely trh nebo segmenty - které?
3. Jaky majimarketingovy mix v porovnani s nami
4. Jak jsou finating a jinak silni
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C - Uréeni konkurenéni strategie

Kazda spolénost by ndla hledat své konkuréni vyhody - nizsi naklady, vyssi kvalita, ...

Nasleduje sestaveni KONKUREMI STRATEGIE v AKCNIM PLANU, ktery
zahrnuje i aktivni komunikaci. Mohou totiZz nastartizné situace:

Popis vysledku

Navrh opaiteni

Vyslednd komunikace k trhu

1.Nas produkt nebo nase
sluzba JE HORSI nez
konkurergni

Zlepsit parametry produktu
nebo sluzby nebo urychlén
vytvorit (koupit) novou
nabidku

Sice obtizg, ale pokusime se
komunikovat jiné parametry,
ve kterych jsme lepSi nez
konkurence jako ty parametry
které jsou pro zakazniky
vyhodrgjsi. Tato strategie
selze, pokud zakaznici
preferuji pra¢ nasSe pvodni
Spatné parametry.

2. Nprodukt nebo nase
sluzba JE STEJNA jako
konkurergni

1. Musime se odliSit (pokud
by nam setrvani v tomto stav
ublizovalo)

2. Pokud nam to nevadi a jsn
brani jako za jedny z ,dobré
spole&nosti“ nebo jsme ve
stinu ¥tSiho konkurenta a
nabidka je zakazniky
ocaiovana

1. Vyzdvihujeme mimo
ustavajicich i jiné parametry,
které ale také zakaznik
neceaiuje - odliSeni

2. Komunikujeme, Ze kazdy
kvalitni poskytovatel ma tuto
z&kladni nabidku (i my) a my
mame navic...

3. Nas produkt nebo nase
sluzba JE LEPSI nez
konkurergni

> Hlidame si jedinénost
nabidky a neustale mame
v zaloze vylepSeni a odliSeni

Komunikujeme naplno nasi
nabidku a fipadré mizeme
upozornit na to, Ze jsme byli
prvni a ostatni nasledu;ji

Uvadime ,kontrolni seznam paramgtrv tabulce, kde si rizete vybrat, fipadré
doplnit do vasi vami zvolené skupiny posuzovanyatameté. Je nezbyt& nutné, abyste si

z nize uvedeného seznamu vybrali pro hodnoceni souzeni konkurencepouze ty

parametry, které jste schopni o konkurenci zjistita zarové znat jejich hodnotu oproti
hodnot srovnatelného parametru naseho produktu nebo yslWbnikly graf v gipac
grafického zrcadlového vynaseni hodnot &y ozn&uje jako ,polaritni diagram®.

Skupina Konkrétni parametr My Konkurent
Trhy kone&iny uzivatel (nav&vnik, turista,
zprostedkovatelé)
Zakaznici velikost zakaznik, typ a péet specialnich
zakazek, trendy a vybovarizeni
Vysledky podil na trhu, st, struktura konkurenta, pet a
typ zastoupeni, oblast pokryti, trzni podil¢@b
zakaznik, patet prodejd, zisk
Produkty pocet produkt, typ hlavni nabidky, &
doprovodnych prograiy powst produktu
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Prodej pocet prodejnich mist, metody atgoby prodeje,
kapacity

Cena primérna cena srovnatelného produktu, systémy
slev, ponér mezi cenou a kvalitou

Komunikace cilové skupiny, rozpget na reklamu, image
spole&nosti, jednotny design matetialpouzita
média

Management powst, kvalifikace, nedavné zmy, tvorba novyc
produkii

Finance obrat, podil vlastniho aipteného kapitalu, silny
nebo zahrakni spol€nik

PRIKLAD

DalSim moznym pohledem na posouzeni konkurence nadiokonkurenceschopnosti
muze byt vyzkum a srovnani s jinymi konkurenty, prdeey nezavislou agenturou.
Z materialu statutarniho ¢staCeské Budjovice a Marketingové strategie cestovniho ruchu z
cervence 2003, (KPMG Risk & Advisory Services a Hlalkeisure&Tourism Group)
vyjimame srovnavaci konkurém analyzu mista Ceské Budjovice s ficeti deviti mésty, z
nichz ani jedno neni hlavni turistickou destin@é@wr ze studigika:

,Ze srovnani vyplyva, Zedsekavani vCeskych Budjovicich jsou dosti odlisna. #&oliv je
o¢ekavaniCeskych Budjovic i vybranych 39 mist s ohledem na mezinarodni pdemi a
produktivitu témg# shodné,ceskobudjovicti respondenti uvedli mnohem vySSi Grtve
konkurenceschopnosti acekavaneho tustu nez byl pimér vybranych 39 rést a ani
rizikovost struktury host nebyla vCeskych Budjovicich vniména jako vysoka. (Viipads
Ceskych Budjovic je rizikovost struktury host spojovana s roztenim zahrarinich
navstvnika podle narodnosti.)

Respondenti z vybranych 39¢st v paméru popisovali budouci roli turistiky jako
ponerné skromnou. JelikoZz se nejedna o hlavni destinacamamdniho cestovniho ruchu,
domnivame se, z€eské Budjovice si musi stanovit realistické budouci cilea kéaklad
zkuSenosti je mozné konstatovat, Ze hodnoceni kenkaschopnosti acekdvaného trstu
zobrazené v pavinovem grafu je do dité miry idealistické. Progdnictvim rozvoje
turistické infrastruktury a ddab zvolenych turistickych produktse viakCeské Budjovice
mohou stat vyznamnoteskou destinaci pro domaci i zahtaminavsévniky pobyvajici
v Ceské republice. Bsto ma potencial stat sklavnim distribuénim centrem pro
navstvniky jiznichCech.*

Pavu€inovy graf (pramér 39 mést)
Konkurenceschopnost

Ziskané informace poskytuji cer 7
GUdaje o tom, jak responde
(dotazovani) vnimaji gsto

a také napovi, co by se vesig

melo v dalSich letech zamit.

Zdroj: KPMG

Rizikovost struktury host Mezinarodni powdomi

Oc¢ekavany st Produktivita

=1Ceské Budjovice B Primsr 39 nést




3. KOMUNIKACE

— == | m— == ] o—

3.1 Strategie a cile komunikace

Marketingova strategie

Marketingova strategie je popis tgobu, jak dosfieme k naplini marketingovych cil.

K definici marketingovych cil dosgjeme, pokud se sejdou na jednom ghistformace
z externich a internich analyz z marketingovéhayl&elmi dobrym zdrojem je i vystup
analyzy SWOT a velmi idezitym zdrojem pro cile jsouiedstavy, vize, mise a priority
managementu.

Marketingova strategie je obrazem toho, jaké afgtibude management destinace na
vybranych trzich vyvijet a jaké nastroje k dosazewiyéenych citi pouzije. Zakladni
marketingovou strategii je rozhodnuti, zda a narjakrhu se budeme pohybovat:

1. Trh cely - s nediferencovanym marketingovyifigpupem

2. Vybér nékolika segmenti - s diferencovanym marketingovyniigtupem

3. Vybér jednoho segmentu s koncentrovanym marketingovyrfigiupem

4. Vybér velmi specifického segmentu- s vyklenkovym marketingovyniigtupem

1. Trh cely - s nediferencovanym marketingovym pistupem
Strategie bez jakékoliv segmentace pouZziva stejask@tingovy mix pro vSechny cilove

trhy s gedpokladem, Ze cilové trhy jsou sice rozdilné, redai teba tvdit pro né
specifické marketingoveérstupy rozdilnym marketingovym mixem.

2. Vybér nékolika nebo vSech segmeiit- s diferencovanym marketingovymigtupem
a ty kombinujeme a nabizime na miru pro kazdy gitdv, Ize ale nabizet s mirnou
obmenou i rekolik mélo produkd raiznym segmerim.

3. Vybér jednoho segmentu s koncentrovanym marketingovyrfigtupem
Strategie jednoho cilového trhu s nabidkou margetrého mixu na miru, zalezi vSak na
tom, zda segment je dostéate velky.

4. Vybér velmi specifického segmentu s vyklenkovym marketingovymifstupem
Vybereme na trhu velmi specificky trh a orientujeseena specifickou pibu. Je mozne,
Ze trh bude maly pgtem zakaznik, zato to vSak bude pro nas velmi lukrativni trie. T
vSak jen do té doby, dokud si umime udrzet exkitzipiistupu k tomuto trhu. Zpravidla
je nutné vyhnout se vedoucim na trhu nebo velraktmim regiorim.

Cile marketingové komunikace

Komunikace je jednou z nejvyraggich slozek marketingového mixu. Jejim zZéem
je zmenit spotebni chovani zakaznika se gasnym naplénim zakladnich cil komunikace.
Uvadime Sestiznych komunikanich cifi, s&azenych podle obtiznosti. Na Gvod vas
seznamime s cilem, jehoz napin vyZzaduje ,pouze” sdeni informaci a neni ani petba
zpetna vazby. Nejobtiz)Si a nejdelSi cestou v komunikaci, je projit ppstuse zakaznikem
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vSemi stadii komunikace, kdy nad&ku naSi destinaciiec neznal a my se snazime, aby se
s ni rychle seznamil. V dalSi fazi pelbujeme, aby o naSi destinacilnjen pozitivni
informace a z&al si budovat kladny vztah, ktery ve fazi poslegieiroste v ndkupni chovani.

DalSi cile v komunikaci jsou pak daleko n&@Si a vyzaduji, abychom velmi dib
vyswtlili zakaznikim, co za vyhody j€eka a jak je snadné vyuZzit nasi nabidku. ObtiZnost
cila, naroky na komunikaci, pouziti @poby a vyuzith média se zvySuiji.

1. Poskytnout informace
Informovat trh o dostupnosti produktusluzby nebo o jakychkoliv zémach. Informace
mohou byt smfovany k potencialnim zakazrik, investoim a fiznym institucim.
K tomuto cili mizeme vyuZit i ,jednosiitna média“, tedy média bezimé zgtnévazby.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku
Tento typ komunikace stfovan do oblasti osty a zvySovani pasdomi o produktech
nebo sluzbéch.

3. Odliseni produktu nebo sluzby od konkurence
Obzvlast dalezité v okamziku, kdy naSe nabidka je velmi podobabidce konkurence
nebo musime komunikaci reagovat na SpatnémhimnaSi nabidce. Zattujeme se na
dlouhodols pisobici média a kampé&n které si kladou za cilfps\wdcit spotebitele o
unikatnich vlastnostech produktii,o naSi kvali¢ samotné.

4. Duraz na uzitek a hodnotu produktu
Cilem ukazat speéebiteli vyhodu, jenz muimasi vlastnictvi produktu nebdigm sluzby
a to i poté za navySené ceny. Nabizime vyrobkwyzbsi podle specifickych pigh a
prani zakaznik a k tomu vyuzivame meédia, uniagici predstavit produkty co nejblize.

5. Stabilizace obratu
Cilem je vyrovnat sezonni a jiné vykyvy v prodegitabilizovat tak &ase kapacity a
naklady.

6. Stabilizace sodasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzvd podilu
Cilem je udrzeni stavajicich zakazing postupé ziskavat zakazniky konkurence.
Zpravidla volime tento cil v okamziku, kdy jiZz jntnasycen a dochazi ke stabilizaci
trZznich podit.

Komunikaéni cile (seazené od nejjednodussich k nejskj&im)

1. Posileni postoje zpravidla tématickou reklamou

2. Dodani informaci zpravidla tématickou reklamoughg byva sodasti cile¢.3
neboc.4

3. Vytvoreni postoje zpravidla tématickou reklamou

4. Povzbuzeni reakce nag. oznamenim o otégni pobagky, oznameni snizeni ceny

5. Castana zmeéna postoje | pro eliminaci Spatného pochopeni nebekpnani odporu

6. Drasticka zména postoje | pro eliminaci Spatného pochopeni nehi@kpnani odporu
vyuzivame osobni kontaktyjgdva@ni nebo zkouSeni

40



Pro napléni vySe uvedenych d¢ilie mozné vyuzit ¢ktery nebo kombinaci dkolika
zpusohi komunikace, kterymiikame komuniké&ni mix. Pokud chceme nastavit dobrou
komunikaci pro destinaci, musi nam spoluigofadit* tyto prvky:

1. Komunikani cil
2. Zvolené zfisoby komunikace (nastroj komundmho mixu)
3. Pouzité médium (pokud je budeme vyuzivat)

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, yabco nejlépe dosahli stanovenych
komunikanich cifi. K dosazeni &hto cili pouzivaji jednohogastji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prod&R, gimého marketingu a osobniho
prodeje (propagmi mix). Kazda zdchto forem méa své specifické vlastnosti, které ji
zvyhodiuji pri scklovani ugitého druhu zpravy éitému okruhu zakaznik A slouzi vicegi
mére urcitym komunika&nim citim. Kazda komunikace je kombinaci nasledujicichkijorv

1. Primy prodej - prostednictvim telefonu nebo osobniho setkani. Osobodegr se
podstats liSi od ostatnich forem préyroto - gfima, osobni komunikaci.

2. Primy marketing - v pimém (direct) marketingu existujefima vazba meazi
prodavajicim a kupujicim. Prorimy marketing mizeme vyuZivat rozdilné néstroje:
prospekty, letdky, brozury, katalogyasopisy pro zakazniky, telemarketing, média
s odpo¥dnimi kupony.

3. Reklama — nap. televizni a rozhlasové spoty, inforéma tiskoviny a inzerce v tisku,
prostedky vrgjSi reklamy, direct mailing, reklama v kinech, imetova reklama, ti8hé
propagéni prostedky atd.

4. Podpora prodeje - vystavy a veletrhy, reklamni a darkovéegnety seznamovaci
zajezdy-fam trips, programy ocar vérnosti , atd.)

5. Public relations - tizeni vztal s cilovymi skupinami. NMZe jit o tzv. externi wejnost,
dodavatele a odipatele, zajmové a profesni sdruzeni, akdier&@investory, statni spravu
a profesni sdruzeni, média nebo 2amance firmy a odborové organizace.

6. Sponzoring - sportovni, kulturni, socialni (humanitarni), paky, spolé€ensky,
sponzoring v médiich. Mezi specifické formy spomzagu pati poskytnuti vzdlani,
expedice, vydavani knih a jiné aktivity.

Marketingovy komunikaéni mix je tak souhrnem marketingovych aktivit, uzivanych
k osloveni potenciélnich zakaznik. Sva poselstvifiedavame progtdnictvim dvou hlavnich
podpirnych nastraj:

» Osobni komunikace

* Neosobni komunikace (ngji&zitéjSi sokasti je reklama).

Pro KOMUNIKACI pak pouzivame tyto nastroje KOMUNIKANIHO MIXU:

1. Primy (osobni) prodej
» prezentace produktu nebo sluzky gsobni komunikaci s potencialnim nebo i
stavajicim zdkaznikem s cilem dosazeni prodejeutachebo sluzby
* na phimyslovém trhu i ve sluzbach jde prakticky o kazdbohodni sclizku
» formou osobniho prodeje na trhu sebinim niize byt gedvadni, ochutnavka
nebo prodej typu multi level marketing
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piimy prodej je tedy forma komunikace s jednim nebkolika potencialnimi
zakazniky

obsah, struktura a format zpravy musi byizmisobeny konkrétnimu
zakaznikovi a situaci

néakladna, ale vysoce efektivni formu komunikace

efektivita @gimého prodeje je zvySovana n&li odliSnosti od ostatnich -
komunikace probiha éma snéry a zg@tna vazba je okamzita

naklady na jeden kontakt jsou zde nejvysSi, je axdisé ziskat nebo vychovat
kvalifikované obchodniky

2. Primy (direct) marketing

piima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodawajasto neslouzici
prvoplano¥ prodeji, ale ,vySSim aiim*

zaneien gredevsim na prodej zbo&isluzeb

zaloZzen na reklatuskuténované pedevsim prosednictvim posty, e-mailu,
telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, nadasopis

se zakaznikem se pracuje adgesn

Formy neosobniho prodeje- reklama, podpora prodeje a vztahy seymosti (Public
Relations -PR)

3. Reklama(bude podrob¥ji vysvétlena v nasledujici kapitole)

placena forma neosobni, masové komunikace - f@arsttvim tisku (noviny,
casopisy, katalogy), rozhlasu, TV, Internetu, venkol médii atd.

v ramci marketingového mixu plniukbZitou inform&ni funkci - @iblizuje
zékaznikovi zné&ku a nabizeny produkt nebo sluzbu s cilem vyvolatm
pozitivni odezvu

relativrg levna na kontakt, vhodna pro masowsqgbeni, dovoluje vyraznost a
kontrolu nad s&lenim

je neosobni - nelzef@dveést vyrobek, nelzefipo ovlivnit ndkup, nesnadné
kvalifikované néreni (Einku

4. Podpora prodeje

typ marketingové komunikace, vyuZivajiéiznych aktivit bez médii masove
komunikace, které vedou k prodeji sluzeb nebo Wiiob

prostedky podpory prodeje se realiztfisto za fyzické ¢asti cilovych osob
zantiuje se na jednotlivélanky distribinich cest nebo na kotre zakazniky
prostednictvim kupén, prémii, vzork zbozi, prémiového balent;

sckluje ucité informace o vyrobku a soéasré nabizi stimul - nepstji
vyuzivana k tomu, abyfnéla kupujiciho pejit od jeho zajmu ke koupi.
nakladna, upouta pozornost, ma okamziynék - dava podst k nadkupu,
snadno napodobitelnd konkurendispbi kratkodob

5. Vztahy s véejnosti (Public Relation$

neosobni forma komunikace, jejimz cilem je 8plrcili organizace vyvolanim
kladnych postdj verejnosti

kladny postoj vEejnosti k organizaci seif@nasi i na jeji produktyi nabizené

sluzby a vyvolava Zadouci pozornastzdjem o & ze strany potenciélnich
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zékaznik, pricemz se jedna o komunikaci a vyieai vztali dovnift i
navenek firmy

e jsou zamdfeny na zakazniky, dodavatele, akci@azangstnance a jejich
rodiny, vladni a spravni organy a Sirokoudejrost - Sie zakru do jisté miry
zavisi na velikosti firmy

* publicitu nelz&idit tak snadno jako ostatni formy komunikace

6. Sponzoring

e vztah minimalg dvou subjeki, kdy jeden nabizi pro druhého publicitu za

Uplatu - finakni ¢i jiny prispévek spol€éenskym, kulturnim, sportovnim a
humanitarnim aktivitdm s cilem poditambchodni znéku, image
* jevyzvou tvorls emocionalnich sympatii k darci
* rovrez vede k trvalému a podstatnému odliSeni od komagre

3.2. Public relations - PR

Cilem prace s wejnosti (public relations) je vytveni giznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory ¥ejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazerarketingovych
zameru. Nastrojem jsouiedevsimtlanky v tisku, projevy, semiii@, vyraini zpravy,
charitativni dary, sponzorstvi, publikace, stykyspel&nosti, lobby, identifikéni média.

Cilewkdomé, dlouhodobé usili, které se snazi vigt/a podporovat vzajemné
pochopeni mezi organizaci argmgosti. Qilezitym znakem je wvéryhodnost, mnohdy
ovlivaujici i tu ¢ast véejnosti, ktera neniifstupna reklam | kdyz nejde o fimou prodejni
komunikaci, ovliviuje tento nastroj perspekti&mkupni jednani a je jednim Zilézitych
nastrof integrovaného komunikaiho mixu. Pokud jsou nastroje a metody publictietes
spravre nasazeny, pomahaji vyt atmosféru @ivéry, v idealnim pipact i pochopeni a
vzajemné podpory.

Ucinek pisobeni PR (public relations) vyplyva zéwyznanych vlastnosti:
1. Vysoka divéryhodnost: Redakni (i inzertni)¢lanky a gispevky pripadajictendum
autentétgjsSi a divéryhodrgjSi nez reklamy

2. Bez nutnosti byt ve skehu: Vztahy s véejnosti mohou dosahnout k mnoha

perspektivnim zakaznikn, ktei se vyhybaji obchodnim agént a reklamam. Zprava
se dostava ke kupujicimu spiSe jako prosta infoemaez jako komunikace zémena
na prodej

3. Dramatizace: Vztahy s véejnosti maji (stej jako propagace) potencial pro
dramatizaci a tim zvySeni atraktivity firem nebodgukii

Cilovou skupinou pro PR je okruh osob (adrésditeré maji byt zirznych divodi cilem
prace ve smyslu public relations. Na&atku si polozéme &kolik otazek, které musi byt
zodpowzeny dive, nez do aktivit PR investujeme Usili a prvnafni ¢astky:

1. Které cilové skupiny jsou pro dosazeniiuc@rganizace dlezité (nap. zakaznici,
dodavatelé)?

2. S kterymi cilovymi skupinami v socialni, resp. hod@iské oblasti ma& subjekt
soustavné kontakty (napprofesni svazy, politické strany)?

3. Které cilové skupiny mohou mit vliv na @&§mé podnikani firmy prosdnictvim
vytvareni dobrych ramcovych podminek (hajednotlivi politici, oborové svazy)?
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5.
6.
7.

Jaky vztah m& subjektiwi urcitym zajmovym skupinam, jaké naroky tyto skupiny
uplatiuji vici organizaci (nap hromadné sdovaci prostedky, opozini strany)?

Jaka manka ma subjekidr uré¢itym zajmovym skupinam? Existuji pro tawbdy?
Mohou tyto skupiny pro organizaci znamenat ohrozdestlize ano, pak v jakéi?
Jaka je hierarchietteZitosti jednotlivych, nami vytipovanych cilovyskupin?

Cilové skupiny z pohledu podniku lze r@itina vnittni a vigjSi veejnost:

Interni PR: kazdy zamstnanec podniku, nejen jeho vedeni, je reprezesmant
podniku. Informovanost a porozéni pro cile firmy jsou dlezitym motiv&nim
faktorem.Také spokojenost zamistnanai hraje roli v jejich produktivit é&.

Externi PR: obraci se na tyasti véejnosti, které stoji mimo podnik. Je jedno, zda jde
o skupiny oslovenéifmo (akcionéi, dodavatelé, odivatelé aj.) nebo o cilové skupiny
oslovované neajimo prostednictvim tisku, lobbyist atd.

Planovaci model public relations [.Jefkins):

1.

Zhodnoceni situace neboli komunikani audit. Stanoveni soasného image
klienta/organizace, odhaleni stavu réplstvi, pedsudk, apatieci neznalosti pomoci
studia stiznosti, postoja tbnu masmeédii, sondovanim po&tajnazot pii setkanich

s manazery, prodejci a distributory, rozborem hiase prodeji, vyzkumem image,
verejného nazoru, znalosti a pofum téchto oblastech, a to népi s vyuzitim
telefonickych¢i poStovnich pizkumi nebo diskusnich skupin pracujicich metodou
brainstormingu

Definice cili. Seznam cil mize byt téndit vzdy hodr dlouhy — je paeba ho vzdy
konfrontovat s moznostmi roz{o a lidi.

Definice public relations V public relations nejde o ,vSeobecnourejaeost”, ale
o specifické skupinyiznych lidi.

Vybér médii a technik. Od existujicich obchodnich — tisk, rozhlas, teleyvystavy,
pies soukroré vytvorené — podnikoveé a firemni noviny, senfmakonference az po
komunikaci z ¢i do ai.

s

Rozpaofet nakladi na praci, materidly a vydaje. NéJdzit¢jSi poloZzkou je préace,
pracovnicas — ten by rl byt disledré méreny na zakla#l tydennich, misicnich
a rainich vyka# prace.

Vyhodnoceni vysledki. Jsou na tort zakladni metody: pozorovani Zma zkuSenosti
ze zmén; vyhodnoceni publicity; adecky marketingovy vyzkum —&feni znén.

Soubor zakladnich nastfofinnosti PR je tvéen souborem vystuip které jsou zkracen

nazyvany podle akronymu ,pencils*:

OZmDo

wnwr —

Publications - publikace (vytmi zpravy o hospodani, podnikove&asopisy aj.)
Events - véejné akce, organizovani udalosti (hagponzorovani akci)

News - novinéské zpravy, materialy pro tiskové konference

Community involvement activities - angaZzovanost komunitu, podpora mistnich
aktivit

I dentity — projevy podnikové identity (dopisni papsrhlavikou, vizitky)

L obbying activity — lobbovaci aktivity

Social responsibility activities — aktivity socidladpowdnosti (nap. zdjem o socialni
prostedi zangstnand na pracovisti, jejich traveni volnéliasu,...)
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Prace PR hraje obzvia#uleZitou roli g nejrazréjSich krizovych situacich, ve kterych
se subjekt iize ocitnout,fieba i bez vlastnihofginéni. Pro takoveéto situace bychonglim
mit predem pipraveny tzv. krizové scéida zamstnanci by nili byt proskoleni, aby
v pripact, kdy ukita krizova situace nastane, reagovali odpovidajiisobem.

Marketingovi pracovniciasto nedostateé¢ vyuZivaji public relations, nebo je pouZivaji
jako dodaténé opaitteni. Ritom dolie vymysleny program pro rozvoj vziahk veejnosti,
koordinovany s dalSimi prvky komuni&aiho mixu, niize byt mimaadre G¢inny.

3.2.1. PR audit organizace
PR audit organizace ma slouZzit k nalezeni probliekath oblasti v ramci public

relations. Jeho zpracovani bglmmit informani hodnotu, aby bylo jasné, co a pje treba
napravovat. Nil by mit giblizné tuto strukturu (do zrmé miry gekratuje hranice PR):
1. Identifikace organizace

* poslani organizace

e principy prace

o cile (vize)

Hodnotime pedevSim srozumitelnost poslani prdejeost, jakou ma inforntai

hodnotu, jak séleni podporuje obraz jeditieosti organizace a zda jessshi dostaténé
zveejiovano a znamo.

2. Institucionalni kultura
Zasady jednani
a) s klienty a zarmsstnanci, externimi spolupracovniky, dobrovolniky
b) s vrgjSi vaejnosti (se spolupracujicimi organizacemi a paytner konkuretnimi
organizacemi, sipdpokladanymifiznivci, s fedpokladanymi odprci)

Zjistujeme, zda jsou tato pravidlédlec vymezena, zda jsou konkrétni a srozumitelna
pro nas a naSe partnery, jsou-li vymezena prauitkani (nevéejnd) a véejna, a zda jsou
pravidla, ktera organizace chape jakorgjry zavazek”, dostaieé zveejiovana a znama?

3. Institucionalni design (vizualni styl)

Méli bychom si odpovdét na otazky: Existuji zakladni prvky firemniho dgsi? Je
vizualni styl organizace jednotny? Podporuji prdiegignu jedinénost organizace, jeji profil,
image? Jsou dlouhod®él vSestrarhuzivany?

4. Institucionalni komunikace
Vymezeni cilovych skupin pro dlouhodobou komunikaic
Hodnotime konkrétnost vymezeni cilovych skupinjvadininost cilovych skupin z hlediska
¢innosti organizace, plnost pokryti potencialnidowjich skupin a stanoveni prioritnich
cilovych skupin. Dale by nas&o zajimat, jak je u jednotlivych skupin stanoven:

» cil (ocekavany efekt) komunikace,

* obsah komunikace

e prostedky komunikace

e Casovy plan komunikace
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5. Revize
* komunikaé¢nich nastrojua
Ptame se, zda vyuzivame vSechny vhodné komémiikestroje, odpovidajici nasim
pottebam (charakteru produktu, zdkaznik). Jsou tyto komunikai nastroje vhodh
uzivany s ohledem na jednotlivé cilové skupiny?

* obsahu a formy séleni jednotlivym cilovym skupinam
Kontrola se nesmi vyhnout revizi dokumieatmaterial z hlediska jejich
srozumitelnosti, informai hodnoty, zajimavosti pro cilové skupiny, vizigédnoty,
stanoveni stabilnich prikkomunikace¢i zasad vyvazené symetrické komunikace.

* integrované komunikace
Hodnotime koordinaci vSech&eni (obsahové a organizd), efektivni vyuZziti
komunika&nich nastraj a komunikaci se vSemi relevantnimi cilovymi skgom.

6. Image organizace

Image je pro vnimani firmy velmiiezity, proto ani ten nesmi stat stranou auditigtdjeme
tedy, zda mame sami jasno o tom, jak chceme &k @rganizace) vnimani.

* Vime, jak n4s vnima vejnost?

* Existuje mezidmito aspekty soulad? Neexistuje?

» Co uclame proto, aby tento soulad nastal?

3.2.2. Porovnani reklamy a PR
Chmel (1997) uvadi tyto zasadni charakteristikyanly a public relations, které je od sebe
navzajem odliSuji.

Co charakterizuje reklamu?
* Reklama je funkci marketingu.
* Reklama ma ke stbvacim prostedkim primou vazbu.
» Reklama je vZdy pozitivnim gtbnim.
* Reklama pomaha prodeji vyrobksluzeb).
* Reklama sougdd’'uje pozornost na jednotlivé vyrobkysluzby.
* Reklama nmiii na resre definované cilové skupiny.
* Reklama obsahuje &eéni, které si platce objednal, a v dpkterou si uil.
* Vreklame instituce hodnoti samy sebe — své vyrobiksiuzby.
eV reklame si firmy konkuruiji.
* Reklama fisobi v kratkodobém nebastitdobémcasovem useku.

Co charakterizuje public relations?
* PR je funkci managementu.
* PR maji na s&lovaci prostedky nepimou vazbu.
* PR se nemohou vyhnout negativnim informacim.
* PR napoméahé vzajemnému porozaimmezi firmou a viejnosti.
* PR sougtd’uje pozornost na celou firmu.
* PR nejprve musifpdchazet udélost a teprve pak se informace objmédiich.
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* PR informuje o tom, jakou roli sehrala institucdané udalosti.
* PR hleda spojence.
* PR pisobi dlouhodo&

3.2.3. Publicita

Nemizeme zcela ztot@bvat PR a publicitu. Philip Lesly definuje publicigko: ,Steni

Ucelowe a planovié zverejiovanych informaci progdnictvim vybranych médii s cilem
dosahnout napémi dilcich zajni organizace nebo osoby, bez zvlastnich poplasktyto

sluzby médiim.“ Publicita p#tdo sféry fisobeni PR, ale neni zavisla pouze na ni. Svou roli
hraje i zajem médii.

3.3. Media relations

Media relations (MR, vztahy ke &dvacim prostedkim) tvaii podstatnoutast aktivit
vyvijenych v ramci public relations (PR, vztahyesejnosti). Jedna se o dlouhodob
promyslenou spolupraci s médii a jejich zastupcin&epce medialni komunikace neni
samostatna, ale naopak bylentvarit sowast celé komunikani strategie firmy.

Pro usgsné budovani vztahs médii je dlezité porozunit tomu, jak sdlovaci
prostedky funguji a jaké jsou jejich pozadavkyi Bpravach z cizich zdrojsi editdi kladou
piedevsim nasledujici otazkyti Boskytovani informaci tykajicich se nasi firmychgm je
tedy nely brat i jako nasSe kritéria hodnoceni relevaneti@dné formy.

« Je to dlezité pro naSétende / posluchée / divaky?

» Jak se naSe médium diva na podobné zpravy?

* Obsahuje to opravdu noveé informace (nebo je to gasaklama)?

» Da se to rozvinout do atraktivnihdigpsvku / clanku?

» Da se to stihnout? Mam dasisu na o¥feni a doplani udaji a kvalitni zpracovani?

e Budu mit vSechno, co naSe médium list vyZaduje? &l&modny obrazek, zvuk?
Pokud ne, mam dosgasu ho skde shaut?

e Stoji to za to? Je to na prémii nebo na pokutu?

Co tedy novin# chtgji? Kvalitni a aktualni zpravu, ktera se staneigk#l budoucnosti
nebo pra¥ probshla a ma vztah k cilovému publiku daného médiaaZpihby ndla byt
piinosna, oslovit, iMét k zamyslenti k néjaké akci. Televize a rozhlas maji na
zpravodajstvi mé&hprostoru nez noviny &sopisy. A tak i zpravy, které &itpouzit, musi
byt zn&né zjednoduSeny.

Svou Sanci na zviejnéni zpravy zvySime tim, Ze podklady dodamedas,
spravné osol¢ a v odpovidajici podolg a kvalité.

3.4. Tiskové konference
Tiskové konference

Pripravit tiskovou konferenci tak, abyipesla uzitek, neni jednoduché. V pniaik si
odpovime na otazku, kdy je tiskovou konferengébec vhodné fipravit a svolat. Chmel
(1997) uvadi tyto dvody:
1. Mame co novéhéici, a to, co bychom c#ii novinarim sdlit, zajiméa véejnost.

2. Pokud téma konference vyvola prépddobré hodre otazek.

a7



3. Jestlize existuji ¢aké informace o pozadi udalosti, které byglynbyt predneseny a
vyswtleny (zvlasté v pripac, kdy rozeslanad tiskova zprava by nemohla danou
problematiku postihnout v dostare Sfi).

4. Jestlize séeni vyZaduje pedstaveni produktu nebdast na mist

5. Bude-li svolani tiskové konference sluzbowastrenym novind&im a poskytne-li jim
takové informace, které by jinak museli sl¢ziyhledavat.

3.4.1. Piibéh tiskové konference

Prubéh tiskové konference

1. Uvitani — krome prezence &astniki na samém zatku (postara se o ni naghosteska)
pusobi dobe, kdyZz se s novidgjednotlivé pozdravi iteditel ¢i jina zodpo¥dna osoba,
ale to edevsim v fipadech, kdy se jedna o komgsi akci. Pdadatelé i ostatni zastupci
poradajici strany by i byt ozna&eni jmenovkami. Ty by &y byt i na stole ped
piedsedajicimi osobami.

2. Zahajeni — tiskova konference by &a byt zahajena v débuvedené na pozvance,
maximalré 10 minut po oznameném terminu. Oficialniho zaHafgn se ngl ujmout
vedouci PR oddeni, feditel, nebo jiny odpovidajici zodp&ind osoba. V tomto
okamziku by ndly byt oznameny vSechny gebné organizmi pokyny a pitomni
seznameni s pbé¢hem tiskové konference. Tiskova konference bylammit svého
moderatora.

3. Uvodni vystoupeni— mela by byt inform&né bohata a pokud mozno stna, néla by
vyzyvat ke kladeni dopujicich otazek.

4. Odpovédi na otazky — otdzky novin&i by mély byt zasécené a odpaydi firemnich
zastupd@ vystizné, striné a neopakujici se. Aby ndhodou nenastalo traijphé, tkdy
nikdo nema otazku, je moznéigravit takovy maly trik — mit vlastni tazatele fad
zantstnand a pod.), kt&# zajimavé otazky, kterér@dem pipravime, polozi. Nebo je
mozné nechat prvni otdzku polozit samotného mooierdtonference, aby se rozhovor
rozproudil. A odpowdi?

0 Mg¢ly by mit obsazné, ale né¢il§ rozvl&né.

o Nemely by zamlZovat.

o0 Nezna-li kastnik odpo¥d, je |épe penechat ji osoh) kterd se
k problematice rize 1épe vyjatit, nebo zapsat si kontakt na noviea
pokusit se mu co nejrychleji odpal dodat.

o Dotazovany by neth pouzivat pilis odborné vyrazy a dlouha sativ

5. Po tisko¥ konferenci- pri tiskové konferenci by zodpéudna osoba #a provaat zapis
o prib¢hu. Je vhodné &kt videozaznam, nebo aspavukovou nahravku. Po tiskové
konferenci by odéleni PR ndlo monitorovat alespotyden vSechna média — pokud se od
jejich zastupé nedozvi konkrétnias uvéejnéni informace. Zptna vazba je wezita!

Hlavni (tastnici p#adajici strany by #li zistat k dispozici k neformalni diskusi i po
oficialni ¢asti konference. &kdy je nutné zajistit i mistnost, kde se pak dakpgtmsat
individualni interview pro zastupce médii.
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Pro efektivni realizaci tiskové konference (besedyg tieba zajistit:
e organiz&ni zajiséni
o0 doprava
ubytovani
viza
ob¢erstveni
akreditace
lokalni doprava
prostor a vybaveni prostoru
branding — vyroba log a vyzdobeni prostor
0 ozvweni, gip. prekladatelské sluzby
e odborny program, detrg odbornych garant
» vytipovani a pozvani specidnybrané skupiny novirf, véetrg dalSich
odborniki
» follow-up pozvanych
» zpracovani podkladovych matefidbackground¢iselné a grafické informace viz
tiskova konference a typy informaci pro tisk), Gidezentaci
e ptiprava mlugich
» otazky & odpo¥di
» foto, video dokumentace
* vyhodnoceni akce
vyhodnoceni publicity, analyzagsovy horizont dle médii a tématu, deniky dsiu,
meésicniky 3 — 6 ndsial

O 0O O0OO0OO0OO0Oo

3.4.2. Tiskové zpravy — tipy a pravidla

Struktura tiskové zpravy - tzv. obracena Titolek
pyramida i . o . '\ Téma (uddlost) / LEAD
Toto clenéni umoziuje fadit informace v tiskove ————
zpra¥ podle dilezitosti, jakou jim pisuzuje \ Dt fema &1 7
editor, a sndze umaodje text zkracovat. \ Slovni reakce /

\ Opozitmi ndzor / BODY

Slovni reakce
k opozitnimu n&zoru

Dal3i dilef
téma

BACKGROUND
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Struktura mluvenych zprav

U mluvenych zprav neni struktura konicka, ale mi

tzv. mekky zatdtek. Z&atek zpravy ma vtdhnou

divaka / posluchge do sdlované informace, mé

vzbudit jeho zajem a pak teprvéighazi naradu

hlavni séleni — vyznamoveé jadro. T .. .
realizujf ho rézni mluvéi, méa
vypravéde a postavy, podobd

se pribdhu &i povidce.

Kulisa, scéna, nahldska,
studio - tzv. mékky zacatek

Pozadi (souvislosti),
background, coupling pin
{osli mUstek)

VENUJTE POZORNOST OBSAHU VASI TISKOVE ZPRAVY
Pokud mluvime o obsahu zpravy, mame na myhép, ktery sdlujete. Mejte pri psani
tiskové zpravy vzdy na mysli nasledujici bod:

Je naSe zprava ,sdleni hodna“?

Ucelem tiskové zpravy je informovat &vo vasich novinkach a poskytne médiim uiite
informace o vaSi organizaci, produktu, skiZbakci. Dobra tiskova zprava odpovi na otazky:
 KDO, CO? - kdo jsem a co chcigid, ¢eho chci dosahnout;

«  KOMU? - komu chci informaci sdit, kdo je cilovou skupinou;

» KDE? - kde se bude akce konat, kde se co stalo;

« KDY? - kdy se akce kona, nebo skirest udala, (musim také uvazit, kdy je
nejvhodrgjSi doba zpravu odeslat, kolikasu patebuji média ke zpracovani
informace, jaké maji uzéxky);

« PRQOC? - pra nase firma pdebuje sdlit pravé toto, pr@ praw této cilové skupi

* JAK? - jakou formu zvolim (tiskova zprava, rozhovaiddiu, TV,¢lanek, atd.).

NepouZivejte tiskovou zpravu za telem prodeje. Pokud vam pi éteni vaSe tiskova
zprava pripadne jako reklama, prepiste ji.

Zacnéte dirazné. Vas nadpis a prvni odstavec bylnfict scElovany ,piibeh”. Zbytek
tiskové zpravy by @l poskytnout podrohb#)si informace. Méate pouzegkolik sekund na to
ziskatéten&ovu pozornost. Nezkazte si to slabynd&&em.

Piste pro média.Casto média f@vezmou zpravu v plném &mi, pipadré jen s drobnymi
zmenami, tak, jak jste ji poslaliCasto se vase zpravaiae stat ,odrazovym fstkem* pro
rozsahlejSiclanek. Pokuste se tedy zpravu napsat tak, jak sygt&li, aby vas gibéh byl
predancétendum, posluch&im ¢i divakim. FrestoZe vas text nemusi byepstn doslovig,
muze se nést alespwe vasem duchu.

Svou zpravu poSlete nejen ,svymiageiim“, ale vSem zasadnim médiim. Exkluzivni
informace vSak poskytte jen déma navzajem si nekonkurujicim médiimskdy je vhodné
vytvorit nékolik variant zprav podle charakteru meédia, kamagprzasilate — snazte se vyjit
CO mozZna nejvic VBC jejich potebam a specifikm.
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Ne vSechno je zpravaVaSe nadSeni proseo ¢i z né¢eho nemusi byt nuén,sdéleni hodna“
zprava. Myslete na své publikum. Bude se zdat zpg&va zajimava i proéf Toto jecasty
problém. PRedpokladejme nafklad, Ze jste #&novali velké Usili otekeni nového
internetového obchodu. Oznameni, Ze vaSe firma teimthod otvira, ize byt pro Vas jist
vzrusujici, ale otaeni dalSiho nového internetového obchodu uz dawraila atraktivitu
néceho nového, neobvyklého. Misto toho se &@enna mimeadné charakteristiky vaseho
online obchodovani, jedideé produkty a sluzby. Odpé&zte si na otazku: Ptoby tato
zprava ndla nekoho zajimat? (Vyhtte se klisé jako jsou ,finami Uspora pro zakazniky*
nebo ,vyborné sluzby zakaznikovi“). Zgtte se vzdy na aspekty zpravy, které vas skdte
odliSuji od kohokoli jiného.

Je vase tiskova zprava dostateé ilustrativni? Pouzijte piklady ze skuténého Zivota.
Urcete problém a ukazte, Ze vdg8eni je to spravrnéseni. Dejte fiklady, jak vaSe sluzb&
vas produkt uspokojujei@ni a spluje poteby. Jaké finosy jsou ¢ekavany? PouZijte
skute&né giklady, abyste mohli dostates zajimaw a &elr¢ sclit prinosy vaseho produktu
¢i sluzby. Pokud informujete o vyznamné udalosti ivegny, spojte vas usgh di
popisovanou udalost s jinou dalSi. Pokud vaSe fipne&iva vyraznyist, feknéte zarové i
co jste udlali, co k remu vedlo. Ukazteicinu a disledek.

Drzte se fakii. Rikejte pravdu. Vyhéte se ,vat, piikraSlovani a peharni. Pokud vasi
zpravu nelze napsat zajimiavwez pouziti &chto gikras, radji ji odloZzte a pdkejte do
okamziku, kdy budete mit se&eini vice vzrusujici zpravy. Novifigsou girozere skeptéti.

Pokud se vaSe zprava zd4 byfiljp dobra“, nize posSkodit jeji ugtitelnost. | kdyZ je toreba
vSe naprosta pravda,ide byt lepSi byt ragi ,skromnéjSi“. Nepouzivejte také dvojzoaé

Gdaje.

Zvolte si Uhel Fripravte svou tiskovou zpravieas. Provazte svou zpravu akou aktualni
udalosti, je-li to mozné. Ujiste se, Zze vaSifpeéh chyti. Divejte se na udalost pohledem
publika. PouZzivejte ¢inny, ne trpny rod. Slovesa ¥inném rodu daji vaSi textové zp#av
Zivot. Nebojte se pouzivat také silna slovesa. Nafe toctivosti vaSi zpravy. Ale gjte na
pantti to, co je uvedeno pod bodem ,drzte setiakt

Gramatika. Dejte si pozor na to, aby zprava byla napsanéedgtamaticky i stylisticky.

Hospodarnost se slovy Pouzijte pouze tolik slov, kolik pibujete ke sieni vaseho
piibéhu. Vyhréte se pouzivani zbytrych givlastki, kvétnatého jazyka nebo nadb§tegch
vyrazi. Je-li mozné&ict vas pibéh mér slovy, udlejte to. Zaplava slov odvadi od vaseho
sckleni. Bul'te strni. Kazdé slovo hraje roli.

Dejte si pozor na zargonNejlepsi zfisob, jak sdlit vasi zpravu, je pouzivat prostyczn
uzivany jazyk. Zargon je specificky jen prcité profese nebo skupiny, a neni proto vhodny
pro obecné publikum.

Vyhnéte se vytv&eni bombastického dojmu.Vykii¢nik (1) je vas nefitel. Neni snazSi

zpisob, jak se fipravit o divéryhodnost, nez pouzivanim hromady fiykika. Pokud jej

Ziskejte svoleni.Firmy jsou velmi ochrarfdké ohledns své povsti. Ujistéte se, Ze mate
pisemné svoleni, kdykoliv pouZijete informatecitace zamstnand a zdrofi z jinych firem
¢i organizaci.
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O vasi firmé. VaSe tiskova zprava byda kortit kratkym odstavcem, ktery popisuje vasi
firmu, jeji produkty, sluzby a stémou historii. Zmhujte-li své partnery na popisované akci,
uved'te informace i o nich.

JAK TISKOVOU ZPRAVU PREZENTUJETE, JE STEENTAK DULEZITE, JAKO JE
JEJI OBSAH

Velikost pismen. NIKDY NEODEVZDAVEJTE TISKOVOU ZPRAVU PSANOU
VELKYMI PISMENY. Je to velmi Spatny Zsob. Je velka pra¥godobnost, ze bude
v takovém pipadt novin&i zcela ignorovana. Velka pismena unavijigbeni a také fisobi
pomeérné lacinym dojmem.

Pouzivani spravného pravopisu.Vzdy dodrzujte pravidla pravopisu a slohu. Chyby
v pravopisu a stylistice mohou ovlivnit vasiiwdryhodnost. Nadgrné chyby s velkou
pravdpodobnosti povedou k odmitnuti vaSi zpravy.

Vice nez jeden odstavecle to ténsi nemoznéict vas pibéh pouze skolika vétami. Pokud
jich vice nepaebujete, Fejm¢ nemate dostate¢ zajimavou informaci ke gteni. Shrnujici

odstavec. Je docela vhodné napsat i jeden shrnujici odstaktecy ujasni s&élovanou
skute&nost.

Vzhled. PiS€ svou tiskovou zpravu weRterém z dostupnych textovych editorNapiSte
zpravu, vytiskite si ji, prectéte, opravte, editujte...

Dodrzujte standardni format tiskové zpravy. UWjstse, Ze vaSe tiskova zprava vypada
skutené jako tiskovéa zprava.

Formatovani tiskové zpravy

L TISKOVA INFORMACE

Jméno (logo) firmy

M¢ésto, (stat), datunke kterému je zprava vydana

Titulek —Budte kreativni. Jednadta.

Anotace (shrnuti zasadnich informagile ziskejte pozornost. Vyrazny Gvodni
odstavec by #h pokryt zakladni otazky kdo, co, kdy, kde cpagak

Telo zpravy (podrobné informace o produkfwdalosti, atraktivni citace zastupdirmy k vyuziti pro médiajde umistte €lo
své tiskové zpravy. Rozte informace poskytnuté v Gvodnim odstavci. Poillese zde uuéte citace od kiovych osob,
zakaznik ¢i experty, kteti maji ke sdlované informaci cdict.

Telo zpravyby n¥lo obsahovat vice nez jeden odstavec.

Zawretné zhodnoceni, myslenkapiani do budoucna Zawrecny odstavec by ¢h
zopakovat a shrnout klivé body vasi tiskove zpravy

Zde pak uvete dophujici informace a kontakt zvI4S¢ na osoby, které mohou podat
dalSi informace — tiskovy mlgivnebo jina odpotdna osoba

Boilerplate — zakladni informace o fitnXYZ (uveite kratkou informaci o fir@ co
je vlastr z&)
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4. MEDIA

==
ﬁ 4 MEDIA ﬂ

+—— [+

4.1 Média obecs

Komunikace je $ena prosednictvim dostupnych médii (TV, rozhlas, tisk, dirmail
atd.). Zadavatel se musi rozhodnout pro vhodnbydmédii na zaklaticharakteristik medii
a jejich vyhod a nevyhod pro dan&ksahi. Sodasre rozhoduje pro model nasazeni reklamy.

Modely planovani reklamy v kampani

Modely Charakteristika

1. Koncentrace Pri vyuZiti tohoto modelu uvaZzujeme dagobeni reklamy pouze
v kratkém a ohratienémcase (fisobeni v tydnech po&sice).

2. Blikani (poryvy) Pouziva se v okamziku, kdy situace na trhu vyZagdag@poru

reklamou, pro jeji plan je dobré velmi podrélstedovat situaci
na trhu a vyuzit Zivotni cyklus produktu. Reklaraa |
nepravidelna a planovana do kratkych uséo delSim obdobi
je spu&na upominaci kampa

3. Pulzovani Vhodna pro produkty, které se prodavaji cetog lze vyuzit i
pro pripad stidavého nasazeni vysoke i nizké intenzity reklamy.
4. Kontinuita Je gipadem, kdy se reklama v kampani pravideiasazuje

v neneénné intenzi po cely rok.

Zdroj: Propagani kampa@ v marketingovych komunikacich, PhDr Vaclav Svobboda® Zlin

Faktory ovliviiujici vybér modelid planovani reklamni kampang
1. Cil kampang:
* Informativni kampa - nejvhodgjsi je nasazeni koncentrace
* Preswdcovaci kampa - vyZadujetas a Usili, (pulzovani, blikani, kontinuita)
* Pfipominaci kamp& - niZSi, ale po celou dobu konstantni Utoypulzovani
nebo kontinuita)

2. Charakter prodeje
Nejvyrazregji ovliviiuje planovani reklamy. Obdobjako produkty i kampanvyuZzivaji
sezonni charakter. Modelu blikani se pouzitiagholu prodej.

3. Optimalni intenzita reklamy
V zavislosti na rozp#u, zpravidla se zdédime zkuSenosti nebo modelem planovani
rozpaitu kampasg.

4. Dynamické &inky reklamy
Ucinky reklamy na odezvu seami v éase a rozeznavamie druhy (Einka: vzestup, Gnava a
odklad.

e Vzestup a Unava- vyzkumy ukazuji, Zze kampaby se mdla optimalr
nasazovatiikrat tydrg, i kdyZz odezva bude pokazdé jin4. Zde nelze pouZzit
planovani kontinuita, ale dostate dlouhé blikani.

* Odklad - &inek reklamy neni okamzity, dochazi ke zgiozani.
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Planovani reklamnich kampani podle rozhodujicich fhtor @

Rozhoduijici faktor |Urovei faktoru Typ planovani

1. Struktura Sezonni prodej Blikani

prodeje Konstantni prodej po cely rok Konstantni

2. Cile kamparg Pozornost Koncentrovany
Preswdceni Pulzovani, blikani
Pripomenuti Konstantni

3. Odezva v pondru | Rozpaet niZSi prahové aroen Zadnéa reklama

k rozpoétu Rozpdaet mezi prahem a optimem | Koncentrovany
Rozpdet mirre nad optimem Blikani
Rozpaet rekolikrat vétsSi optima Pulzovani
Dosti velky rozpoet Konstantni

4. Dynamicke Vzestup Blikani

uéinky Unava Blikani
Prenesené dinky Pulzovani

Zdroj:Propaga’ni kampa# v marketingovych komunikacich, PhDr. Véaclav SdabtTB Zlin

Pred konénou volbou média si polozimekolik otazek.Casto je jasné jiziptvorbe
sckleni, Zze dané stbni potebuje utity typ média a dalSi diskuse je pouze o tom, jaky
konkrétni titul a formu vyuZijeme.

Chceme-li nafiklad pedstavit utitou destinaci zazitkem, emoci, lze vychazet
z predpokladu, Ze vhodnym médiem priegstaveni a rychlé ,vyt¥eni* emoce rize byt
pohled na obraz ifrody nebo historické a kulturni pamétky. K tomu\jghodné vyuzit
audiovizualniho vjemu - zvuku a obrazu. Rozhodneseepro TV a vybirdme televizi
celoploSnou, regiondlni, kabelovou a dalené formaty: dokumenty, spoty, naé pdady,
komunikace novinek atd..

Pro vyker zpisobu a forméatu prezentace v rdmci média pak pklfi dozhodovaci
kritéria - viz otazky nize. Reklamni odborni¢dv, Ze obdobnou ,praci* fZe za nas vykonat
sam divakei poslucha pii spravném vybru média a forrd a formatu séeni - ponechame
PROSTOR PRO JEHO FANTAZII. Takto tthe ,fungovat® nap. upoutavka v radiu na
dovolenou, podkreslena charakteristickym zvukenienwdég nebo jizdy na lyZovani v zin
Pti volbé je vhodné spolehnout se na dop@mi kvalitnich komunikénich a reklamnich
agentur. Bd’ se rozhodneme, Ze budeme formulovat zadéimfot agenturam (tzv.,brief)
nebo na nich nechame, aby si zadani za naSewEnd formulovali sami; vzdy je vhodné
znat zakladni rozhodovaci schémata a uvaZovathdgmatice z pohledu zakaznika.

Vybér médii komunikace, jejichZz prdstnictvim bude s#leni tlumaeno potencialnim
zakaznikm:
1. Ktera typ médii pouZijeme pro reklamni kampai? TV, rozhlas, noviny¢asopisy,
odborny tisk, jiné tiskoviny, venkovni plochy?

2. Jaka konkrétni média vramci typu zvolime? Kterou TV stanici, na kterém
programu, v kterou dobu bydha byt naSe reklama vysilana?

3. Jaka forma, jaky forméat je vhodny pro sdéleni a pro zvolené médium?Zvolime

.Klasiku“, seriébznost nebo kreativni, odvazné puamem, budeme vyuZivat vice
motiva, jaké sdleni pro které cilové skupiny (média vybereme?
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4. Kolikrat pouzZijeme kazdé médium vramci kamparg? Jakad bude ¢etnost
uvedeni? Zde vychazime z charakteristik a také z ceny mégiag komunikani
kapacity — efektivity osloveni co népgiho p&tu nebo wtité cilové skupiny.

Obecr Izeftici, Ze slozité produkty (naiklad vyrobni stroje, elektronika), jejichZ inzerce
je provazena mnoha technickymi 0daji, je vhodna Woikace ve specializovanych
casopisech, nebotiSttna média umaiuji ¢tend&i reklamu projit optimélni rychlosti a
v pripact nutnosti se k textu znovu vratit.

Televizni, gipadré rozhlasova reklama je nastrojem rychlé komunikdeevelmi @inna,
ma-li byt produkt zakoupen rychle nebo na zakladpulzivnich pohnutek. Proto byvaji
televizi a rozhlasem inzerovand@zna akni zvyhodrni produktu, ktera maji ifwést
spotebitele do prodejen ve velmi kratkésasovem uUseku. Touto cestou je tak@ldé
informovat spatebitele o ¥izeni nové prodejny nebo zavedeni nového produktum

Informa éni zdroje pri vybéru dovolené
Pti planovani sdeni a vykiru zpisobu komunikace je vyhodné vyuZzit znalosti infotmiah
zdroji, které zakaznici vyuzivajitipvybéru dovolené, fipadré je vyhodné vyuzit informace
o medialnim chovani zakaziik

PRIKLAD

Data ziskana v ramci $ehi ,Monitoring nav&vnika v turistickych regioneciCeské
republiky” byla ziskana na zaklaéhformaci o ¥ku, pohlavi a okresu bydliStespondentu a
jeSe€ propojena s daty z vyzkumnéhoigeai ,Media Projekt”, realizovaného v obdobi od 1. 4
do 31. 10. 2005.

Z vyzkumu ,Monitoring nav&vnika v turistickych regioneciteské republiky” byly
ziskany informace, popisujici medialni chovani zaliai, zpisoby a informéni zdroje, které
navseévnici vyuzivaji pro planovani dovolené. ,Media jefd“ byl narodni multimedialni
vyzkum v Ceské republice, do kterého bylytaaeny viechny hlavni tituly denniho tisku a
casopisu, vSechnyeské celoplosné, regiondlni a lokalni rozhlasoaéiseé. Vyzkumy byl
realizovany spolostmi GfK Praha a MEDIAN na zakladmlouvy secleny Sdruzeni
komunikanich a medialnich organizaCeské republiky (SKMO) aimesly zasadni zjighi,

Ze existuji ¢tyii hlavni skupiny informénich zdrofi, které jsoucasto pouZzivany pro
planovani dovolené.

Hlavni modely pldnovani dovolené:

1. Vlastni zkuSenosti, doplné vyhledavanim informaci na Internetu
97% lidi vyuZiva alesppobias. Za¥r: VaSe nabidka musi byt Zeégréna a ve
vyhledavaich se musi objevit na@dnich mistech informaci

2. Média a cestovni kancelée
95% - TV, rozhlas, tisk, mapy atmodci, cestovni kancel@, obvykle byvaji
doplréné dopordenim znamych.

3. Doporué¢eni piratel a znamych
vyuziva 83% respondait

4. Organizace cestovniho ruchu CR
36% - informace Klub@eskych turisi a z regionélnich inforngaich center.
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Informa éni zdroje p¥i vybéru dovolené

Frekvence vyuZiti informaénich zdroj pfi planovani dovolené
- "
“lastni zkuSenosti = I[ T : : : 52 : : :l E.:l}
Doporuéeni piatel 1 : : : ﬁ__i'l - - - 1 1.? f':l
T a rozhlasove porady I ; ; ; 53 r - lI - 28 . B
Informaéni broZury CK lJ T ~ 48 q i _ll - 29 :
Clanky v dennim tisku - : 55 : - T - L32 :
Tisténi turistiéti prdvodci, mapy ] T : — 43 : - I . »33 I :]
Orsobni navstéva CK ll - :-34-[ - 1 - - 45 - -
Reklamni inzerce L9 - 45 - - ‘I[ - - 50 . :
Internet T I'Z_?— I 1 I . |52 . . |
Clanky v odborném tisku I:Q : = I - 51. - : 1]
Méstska informaéni centra 27 T I[ - - - 70 - : -
Pobotky Klubu éeskych turisti i T I : a3 - - - :
s, T T = o i T — T e T
20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
[@vzdy @ObEas O vabec ne |

Zdroj: Monitoring nav&vniki v turistickych regioneclieské republiky, 2005, GfK Praha a MEDIAN

Vyzkum byl provadn standardni technikou ,face to face" a probihattkwalre v
pribéhu celého kalendaiho roku. Cely vyzkum byl rozten doctyi etap, kazda prabla
v jednom ¢tvrtleti. Odpowdi respondenta byly zaznamenavany do dotaznikitempz
respondenti byli vybirani naho&inZdrojem vylru byla kompletni databanka adre€R,
tazatelé dojizdli za respondenty. Diky n&hodnému b byla zabezp®na
reprezentativnost podle pohlavéku a socialni pozice.rBvazenim kritérii byla zabezfmna
i rovnomeérnost jednotlivych diév tydnu.

ZAV ER:

NejvyrazrgjSim informa&nim zdrojem jevlastni zkuSenost a doporgeni. Ve vyuziti
médii musime bréat v Gvahu, Ze respondenti na fefdomasni zdroj berou ietel VZDY, pak
I pred TV vigzi tisS€ni informani privodci a informéni brozury. K ziskani informaci pak
stejnou mdrou prispiva osobni navdta cestovni kancelé a internet. Jefgjmé, Ze hledani na
internetu a struktura informaci ma gsvé limity, @ekavame podobny trend jako u veldtrh
- prvotni informace najdeme na internetu a ogobe pak peswdcime na navéve, Ze
vybirame dobrého partnera a chceme dogmria ,dalSi informace*.

Rozhodovaci kritéria pro vyuziti médii obecr:
Z pohledu zadavatele:
* CPT Naklady - naklady na prostor &s v médiich, vztazené na 1 000 dosazenych
divaka, posluchat neboc¢tendda. (CPT = Cost per thousand, naklady na osloveni
1 000 posluchai, ¢ten&t nebo divak).
* Vyrobni naklady - vyrobni naklady rozumime naklady naffzeni reklamniho Sotu
v podolz prijatelné danym stovacim prosiedkem.
* MozZnost aktualizace sdleni - dano technickymi parametry média i naklady na
vytvoreni novou reklamu nebo jen novou verzi
* Vyuzitelnost na trhu - dostupnost daného média na trhu a jeho koncentradet
Z pohledu zakaznika (gFijemce sdleni):
* Naléhavost -moznost Uniku zadkaznikagu pisobenim média a rychlosti odezvy
* Demonstrativhost— nazornostigdvedeni a uzivani produktu
 Identifikace produktu — moznost odliSeni barvou, zukem, tvarem
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Clen&ni médii

1. Podle dosahu fisobnosti |+ masova— maji Siroky dosah a zéb(televize, rozhlas,
noviny, ¢casopisy).

» specificka— vyzna&uji se svou lokalniysobnosti,
negimym zasahem cilové skupiny (billboardy, dopravni
prostedky, vykladni skin¢, obaly, reklamni fednety)

2. Podle moznosti * hork& média— pisobi velmi intenzivéa na emoce
intenzivniho pasobeni na ¢lovéka, protoZe pisobi sodasre na vice smysl—
emoceclovéka rozhlas, televize, kino, telefon

e chladnd média— omeze# pasobici na lidské emoce, kdy
jejich adopci (pijeti) si voli sam pijemce - prospekty,
reklamni pedmety, noviny,éasopisy, billboardy,
dopravni prosedky

3. Podle povahy médii » klasicka — tiskoviny,éasopisy, noviny, dopravni
prostedky, obaly, -boardy, vyklady, tabule, stavebni
ohrady

» elektronicka — televize, rozhlas, kino, video, fitec, e-
mail, internet

NejpouzivargjSi meédia obecr:
Obecr na otazku neépstji pouzivaného média odpovidaji respondenti ¥ado :
televize, plakaty, tisk, jiné - rozhlas, malil, imet.

Nejpouzivan éjSi média obecn é

. pohlednice )
mail |nte£net 1% kino
5% 2% 1% dopravni
prostfedky
hi 1%
roznias
6% .

0 televize
tisk 41%
18%

plakaty
25%

Zdroj: Opinion Window — Research International, agwvala Michutova, BP

Prvaradym vstupem do ROZHODOVANI O VYUZITI MEDIA JSOU K@UNIKA CNI
CILE, které chceme médiem splnit, dale RREBY CILOVE SKUPINY, feSené v nasem
scleni, vhodnost média pro &dni a technické a jiné charakteristiky daného aédi

Z&kladni indexy a parametry méieni efektivity komunikace
» Rating - mira sledovanosti media nebo procentuebst cilové skupiny sledujici
poslouchajici medium, program, spot ¥itém ¢asovém Useku. Hodnota se udava v
procentech
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GRP’s (Gross rating points) zakladni funkni vztah vyjadujici poneér mezi p@tem
kontakti a celkovym poétem osob cilové skupiny. Vyjadie, kolikrat byla reklama
slySena v ramci 100 osob cilové skupiny. Hodnotadse/a v bodech, 1 bod (point) je
1% cilové skupiny

Frekvence- patet kontaki jedince cilové skupiny s reklamnimégehim (kampani)
za urité obdobi

Vztah GRP a frekvence/response curve jde o Kivku reakce spdebitele na
konkrétni reklamni stleni - znazotiuje dynamiku vztahu ptu kontakt s reklamou a
n¢jakého nétitelného efektu (posdomi, znalost, nakup)

Net reach —vyjadiuje kvalitativni pokryti cilové skupiny ébem utité reklamni
kampai, udava poet kontaki na 100 osob cilové skupiny jedenkratipovida
kumulativnimu vyjageni frekvence

OTS/H (Opportunity to see/hear -ifezitost slySet, vigt) - vyjaduje primérny
potencialni poet kontaki pii opakovaném uwejreéni reklamniho sgeni. Je
prevodnim koeficientem mezi Gross reach a Net redtd opramérny paiet kontaki
jedinai z cilové skupiny, kié meli moznost reklamni sdieni vidkt nebo slySet za
uréité obdobi a zahrnuji se pouze lidéikse s kampani setkali alespednou

OTS = GRP / Net Reach 1+

ATS (Average time spent - pmérna doba, kterou jedinec stravi s danym mediem
(sledoval,poslouchaktetl) za utity ¢casovy Usek (§tSinou den)) vztahuje se hdi k
celé skupit nebo pouze k lidem, kiese s mediem setkali.

CPT (Cost per thousanédcena za tisic kontaktcilové skupiny) za obdobi, kampa
medium - slouzi k porovnani cenovéfektivity medii, kampani, ¢asovych Usek
podle absolutniho zasahu vyuziva se fi porovnavani vice tih (rozdilné velikosti
stejnych cilovych skupin). Cenovy zé&kladsjgot cca 30 sekund, u tiskového media
celostrana €ernobila u denikbarevna tasopisi)

CPP (Cost per point- cena za jeden bod (procento) cilové skupinylkazatel se
vyuziva k porovnavani efektivity medii, kampaddsovych Usek pro mizné cilové
skupiny jako analogie CPT (relativizace k velikastovych skupin). Vyptet CPP:

CPP = CPT x pdet jedinci z cilové skupiny v tisicich odpovidajici
jednomu procentu

Afinita - jeden ze zékladnich ukazatddlampa®, ukazuje vhodnost media, i@@lu i
¢asu pro vybranou cilovou skupingirf je index ¥tSi, tim je psad vhod#jsi). Jde o
index (pongr) ratinguci GRP cilové skupiny k zakladni populaci@inou 15+) za
obdobi, médiungi porad

Share— procentualni podil kontakw cilové skupit nebo pétu reklamnich spdtpro
konkrétni reklamni kampav dané kategorii vyrobk nebo sluzeb na trhu v daném
obdobi, vypéteny na zaklagl GRP. V praxi se sleduje audience share (podiléna t
¢asti cilové skupiny, ktera v daném okamziku néasovém Useku byla dostupnd).
Hodnota se pohybuje od 0 do 100, &fuza sledovana meédia, vSechny sledované
znaky je vzdy 100.
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Cty¥i nejbé&zngjsi zpasoby vypaitu GRP

Gross reach v % x frekvence = GRP

Gross reach v mil.  x 100 x frekvence = GRP
cilova skupina v mil.

Net reach x OTS = GRP

Net reach v mil. x 100 x OTS = GRP
cilova skupina v mil.

4.2 Popis charakteristik, vyhod a nevyhod jednotliych druhd médii

4.2.1.Televize
Druh média Vyhody Nevyhody
TELEVIZE - vyuzivame hlavé 0 aktualnost o vysoké naklady na
obraz pro vysstleni a popis o Siroka sledovanost, vyrobu i vysilani,
produkti nebo sluzeb, kde se ma o flexibilita 0 raznorod4 pozornost
ukazat pouziti nebo vyuziti. v ¢asovem divaka,
Médium dolse slouzi k navozeni planovani, 0 problematicka
piedstav, spoty 15-40 sekund, 0 moznost vyjateni segmentace
(klasicky 30s) ace dgje ¢i pribehu 0 mala adresnost
0 pasobeni na vice 0 presycenost
smysti, reklammou
o emocialni 0 omezené informace
pusobeni (nutna stranost),
0 mala zivotnost
sckleni,
o0 nevhodna proignos
vécnych informaci.

Charakteristiky TV vysilani:

na trhu fisobi celostatni, regionalni a lokalni vysilaci gtan

nakupy vysilacicltasi pres medialni agentury nebéimo v médiich

verejné pravni a soukromé vysilajici televizeCT 1, CT 2, Nova, Prima s
regionalnim vysildnim oslovuji nepsi paet divaki, televize maji bohaty
zpravodajsky, publicisticky a zabavni program, kterasahuje vSechny skupiny
divaka a poskytuje tim Siroky prostor pro zadavateleaakl

kabelov4 televize pokryvd pouze &Si sidla, m& vice kangl raznorodou
programovou — zabava, sport, kultura,éam zpravodajstvi, &iské pdady, naklady
na reklamnicasy jsou obvykle nizSi. Kabelova televize je vhodako vedlejsi,
dophkové médium. V satasnosti se uskutguje prechod kabelového vysilani na
satelitni programy a na programy DVD.
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Formaty prezentace v TV:
1. Reklamni
* Reklamni spot (sai&st reklamniho bloku)
* Sponzorsky odkaz@somira, péasi, film, pdad)
2. PR (BTL)
* Dokumentarni piad o destinaci
» Diskusni panel o oborové problematice
» Participace na sotitnim pdadu
* Rozhovor k oborovéi aktualni problematice
» Ukazka z akce v destinagiveletrhu

v

RADY ATIPY KREKLAM E VTV

Ogilvy (1996) uvad(lO typa reklamnich spoti, které majinadpriamérnou schopnost
MENIT PREFERENCE ZNAEK u spotebiteli:
1. Humor. OvSem jen velmi malo lidi umi napsat vtipnou agkl, ktera skuta¢ vtipna je.
NesnaZte se tedy o to za kazdou cenu. Nevyplabi. se

2. Zabéry ze zZivota Reklamni spot iiblizuje propagovany produkt v takovém ptesti,
které co nejvice ffipomina realnou situaci ze Zivota. Vystupujici pegtse dohaduji ¢
piednostech produktu, na konci je pochybujici osdbagdcena.

A=)

3. Vyjadieni spofebitele Uginné pasobi na divaky reklamy vyuzivajici vyjéhi
spotebiteli — ,béZznych lidi*, ktai vyswtluji (brani) gednosti produktu igd jinou
osobou, tazatelem (aniz by¢dél, Ze je filmovan). Zpovidajici osoba schvélnleda na
vyrobku chyby. Cim je vystoupeni amatéggi, tim msobi \rohodrji. PouZziti
neobvyklych postav zvySuje schopnost reklamyémimpreference zri@k vyraznym
zpiasobem.

4. Nazorné ukazky. Demonstruji Ginnost vaSeho vyrobku a maji schopnoitspeddit.
Zakon nyni umoiiuje i vCR srovnavat propagovany produkt s produktem konkinien.
Ale je to wc dikladného zvézeni, zda se vyplati této moznosti ityM¥zkumy ukazaly,
Ze reklamy, kde jsou jmenovany konkufeh vyrobky, jsou pro sp&gbitele men
duvéryhodné a ménhsrozumitelné nez reklamy, které je nejmenDpchézi také k tomu,
Ze vnimaji kritizovany vyrobek jako ten, ktery jeopagovan. Platite tak reklamu své
konkurenci.

5. Redeni problému Ogilvy radi: ,UkaZte divakovi problém, se kteryse Bzné setkava,
a potomieSeni, které mu nabizi vas vyrobek."

6. Mluvici hlavy. Ukazuji¢lovéka, ktery vychvaluje fednosti daného vyrobku. Jsou zvast
vhodné k pedstaveni novych vyrolik

7. Charakteristické postavy. Nekteré firmy pouzivaji ve svych reklamach dlouhogob
urcitou charakteristickou postavu. e se jednat o skuteou postavu nebo postayu
animovanou. Ta se pak stava jistym symbolem praduWtpiipads, Ze tyto postavy
odpovidaji charakteru propagovaného produktu, makou zvysit schopnost reklamy
menit preference zrizk.

8. Divod pro¢. Prinosné je v reklatnposkytnoutracionalni dvod, pra@ by spotebitel nel
kupovat nas vyrobek. Takové reklamy mivaji také&vySgch.

ORI 1

s 2

jeho pouziti.
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10.Emoce Desaty tip Ogilvy formuloval takto: ,Reklamy slikgm obsahem nostalgie
puvabu nebo i sentimentality mohou byt nesmi@inné. Vyuziti emoci rize byt steji
acinné jako jakykoliv racionalni apel, zvl&st pripadech, kdy o vyrobku naraete sdlit
Za4dné zajimaveé informace.Sfwdiitelé patebuji racionélni vymluvu, aby ospravedIri
sva emocionalni rozhodnuti. TakZze nezaptmezdy rjakou poskytnout.”

Naopakpodpriamérnou uc¢innost podle Ogilvyho maji

1. Vyjadieni znamych osobnostiJak divaci spravh piredpokladaji, ve &Sin¢ pripadi
znama osobnost se vyjage ve prospch vyrobku jen proto, Ze ji tak kdZze scéraane na
zaklad vlastniho peswdceni. To ovSem sniZujetdéru ve sdlovanou informaci,
Druhym negativnim efektem je to, Ze si divaci sic@mnou a zapamatuji znamou
osobnost vystupujici v reklainale ve ¥tSin¢ pripadi uz si nezapamatuji, jaky produkt
propaguji. (Jinde ozgavan tzv. upi efekt)

2. Kreslené filmy. Svou @&innost maji do nadi, ale u dosplych v prevazné nie ne.

4.2.2. Televize

CELOPLOSNE TV STANICE:

(v elektronické verzi je u kazdého nazwvippjen hypertextovy odkaz na webovou stranku
s Udaji o sledovanosti a moznosti prokliku na hcegepmédia)

. CT1 « Octko
e (T2 e PrimaTV
e (T24 e TV Nova

e« (T4 SPORT

PRIKLAD

Udajem, ktery oznauje kvalitu média televize je bezesporu sledovaridsta je vyjatbovana
jako ,Grafy divackého ohlasu“ — cyklické a jednavae. Ol& skupiny vSak mapuji jeden jev
— podil na publiku, coZ je vekina divackého ohlasu, vyjadici rozcleni divackého zjmu
o jednotlivé televizni kanaly. Z grafkteré giblizuji podil na publiku v pravidelnych cyklech
(volime se pro & podoba kolaée") si lze vybrat 24hodinovy podil na publiku“ nebo
»Podil na publiku v hlavnim vysilacim ¢ase (19 az 22 hodin)“Uvadime piklad grafu
24hodinovy podil na publiku v Etvrtleti roku 2006.

Sledovanost televiznich stanic 24hodinovy podil na divacké obci dospélych
33.tyden 2006 - dosp éli L.&tvrtleti 2006

TV NOVA
42,10%

ostatni GT1

10% 0
Prima TV 22%

Prima TV
20% 15.350%

CT2

9%
6.47% | 21,06%
TV Nova ET24 T2
39% 0.13% 10,89%

Zdroj: ATO - Mediaresearch, zpracoval VPA CT

61



Sledovanost TV stanic - dos§i

Tyden CT1 CT2 TV Nova Prima TV Ostatni

33. tyden 2006 22.42 9.37 39.44 20.87 7.90

32. tyden 2006 22.65 11.73 38.34 19.20

31. tyden 2006 23.09 7.66 40.91 20.26 8.08

30. tyden 2006 2359 7.34 40.73 20.39 7.95
Sledovanost TV stanic - éti

Tyden ¢T1  C€T2 TVNova |PrimaTV Ostatni

33. tyden 2006 21.30 6.48 37.61 24.14 10.11

32. tyden 2006 22.36 8.00 38.69 21.63

31. tyden 2006 2221 6.63 42.06 20.68 9.32

30. tyden 2006 21.20 490 4250 21.46 9.94

Srovnanim graf sledovanosti &i a dosplych za utité obdobi je patrné, Ze TV Nova
pramérné disponuje sledovanosti okolo 40%] 1 okolo 22%,CT 2 okolo 8%, Prima TV
okolo 21% a na ostatni televize zbyva okolo 7%.

Sledovanost TV stanic ve vyzkumu

Mema%

Nova 56,0%
. ‘47,2% ‘ ‘
cw% 79.8%

—- | |
Prima 26H% 17276
cT2 H11'E’%| | | ‘
55, 112%
. 0,5%
Ocko 1555,
o
spektrum 1957,
o
Galaxie sport |55
8] ar
Halimark | 555
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &80% 90% 100%
| @ tydenni dosah MW denni dosah |

Zdroj: Monitoring nav&vniki v regionechCR, provaeny v 1é¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha

Zawsry z vyzkumu ,Monitoring navévnika v regionectCeské republiky*, provashy
v lét¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha:

» V¢tSina (86%) dotazanych uvedla, Ze v uplynulém tysledovala televizi Nova.

« Priblizné tii ctvrtiny responderii shlédly réjaky paad také na prvnim kanalteské
televize (80%) a na Prin(73%). CT2 sledovala v uplynulém tydnu nadpokavi
vétSina dotazanych.

e Ostatni televizni stanice, které je mozné sledg@@noci satelitu nebo kabelové
televize, sleduje minimalni podil dotazané populdgespondenti sledovali i jiné
stanice a mohli tak uvést ékolik sledovanych stanic v &eném obdobi.
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Specifika pouziti TV média

Televize slouzi hlavh k predstaveni a zachyceni informace, \Wni pouZiti,
piipadré k nastaveni nebo udrZzeni image. Pouze ve v¥jiyeh Fipadech a u velmi silného
sckleni dojde k napkni cile — motiv k nakupu (zakaznik uvichéco zcela nového, zalibilo

se mu to a koupi).

B — gl
j Eas=" e

4.2.3. Rozhlas

RADIO

Druh média Vyhody Nevyhody

RADIO O zéasahu rozhoduje prvnich o Naklady o Kratka doba

7-10 vtgin - strknd a jasna o0 Aktualnost pusobnosti
informace o hlavnim uZitku pro o Moznost 0 Zaplrénost
potencialniho zakaznika - &dni kombinace reklamou
zachyti, i kdyZz radio posloucha jako regioni a o Nutnost opakovan
kulisu. Nemame k dispozici obraz a segment o Slaba pozornost
posluchd si tak vytvdi predstavy. o Velky patet stanic
RADIO = DIVADLO V HLAV E 0 Mnoho sazeb

Charakteristiky rozhlasového vysilani:
» Komunikace pouze prastdnictvim sluchu
* Emaini zapojeni fantazie poslualeado procesu vnimani
e 80 - 90 stanic, 6 mil.posluctiadenrg
» Pusobi vSude, tzv. ,blizké" medium
» Zasahuje vSechny cilové skupiny
» Nakladova efektivita
» Aktualnost, rychlost a flexibilita osloveni i vyroby spdt
» Kontaktni a kreativni
* Mediummasového zasaha zarové i
» Selektivni medium — stanice majiizné cilové skupiny i regionélni zasah
» ,Denni nahrada“ TV media
« Casto jako kulisa
» Na celostatnich okruzich dominuje RadioZzurnal, eekel, Impuls
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Pozitiva rozhlasu jako média:

* Vsokd segmentace - moznost oslovit konkrétni cilskeépiny (reklamy je mozné
umistit do programového schématu tak, aby odpowigiatlanému publiku)

e Vnimani rozhlasu je mozné figinych cinnostech (radio je nejlepSim primikem
k osloveni &ch, kt¢i nemajicas sledovat jina média)

* Poslech uiité stanice podléha navykovym sterediyp prepinani je spiserizlkavym
jevem nez pravidlem

* Umoziuje emocionalni fisobeni

* Osobni forma osloveni

* Radio je kontaktni a kreativni

* Mobilnost (radio Ize poslouchat na nigr¢jSich mistech)

* Operativnost (v fipact potreby je mozné spot vytvid velmi rychle a umistit do
vysilani v pongrné velmi kratké dob, radow v hodinach)

» Cenova dostupnost - relativnizké naklady na vyrobu i vysilani

Negativa:
* Abstraktni, neumatije zobrazeni nabizeného produktu
* Nevhodnost uvedenitsiho mnozstvi informaci
* Roztistenost cilovych skupin poslucta- nutnost kombinace stanic
* Preplrenost reklamou - zvla§ina soukromych rozhlasovych stanic,
* Nesoustedné vnimani u posluckia - sniZzuje dinnost a vyZzaduje opakovani spat
dulezitych detaili v rdmci spotu vicekrat

Stanice statniho rozhlasového vysilaniCesky rozhlas
+ CRol - RadioZurnét zpravodajsko-publicisticka stani€eského rozhlasu
« CRo 2 - Praha rodinna stanic€eského rozhlasu
« CRo 3 - Vltava- kulturni stanic& eského rozhlasu
« CRo 6- analyticko-publicisticka stanigéeského rozhlasu

Stanice vlastréné skupinou Regie Radio Musik
 Evropa? - kometni stanice zagtena na aktualni hudebni hity a zabavu,
nejposlouchane;jsi radioGR v c.s. 12-39 let, celkova poslechovost 940.000
» Frekvencel- kometni stanice zagfena na hudebni hity minulych let a zabavu,
nejposlouchanejsi radioGR v c.s. Zeny, celkova poslechovost 880.000
e Radio Impuls - rozhlasovd stanice inforfi@ hudebniho charakteru,
nejposlouchajsi soukroma stanice@R, celkova poslechovost 962.000

Ostatni rozhlasové stanice R - 88 rozhlasovych stanic #ghled v e-knihovéina
vzaklavacim portaluwwww.vzdelavanivcr.cznebo pimo nawww.radiotv.cz

RADY A TIPY K REKLAM E V RADIU

Opct vyuzijeme rad Davida Ogilvyho, ktery navrhujeo prytv&eni rozhlasovych spibt
nasledujici:
1. Predstavte svou ziku hned na zstku reklamniho spotu.
2. Zminujte ji ¢asto.
3. Predstavte posluckavyhody svého vyrobku hned nacztku spotu.
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4. Casto je opakujte. Spot musi dosahnout toho, afipép posluchge ho posloucha}t

pozorré. Prekvapit ho, vzbudit zdavost. Probudit ho a mluvit Kmu jako ¢lovek
k ¢lovéku, zapojit ho, okouzlit ho, rozesmat ho. Protaiehtas je médiem, kterému jsme
vystaveni po dlouhou dobwhem dneasté opakovani stejné spotuida lidi velice
rychle unavit. Vyplati se tedy vyrobit spohékolik a ty stidat. Navic nam to umozn
prezentovat vice informaci. Ve srovnani s teley&iu jejich vyrobni néklady tégm

nulové.

—_

Poslechovost jednotlivych stanic jako mozny napamumistni reklamy o¥time
vyzkumem, je mozné tento vyzkum kombinovat s mamgelvymi daty jednotlivych radii.
VZdy nas bude zajimat celkovy kolposlechovosti, déle by bylo vhodné vzit v Gvahu
zametreni radia na cilové skupiny, poslechovy profil \ési a skladbu prograimv pribéhu
dne a vyzkumy, zagiiené na umighi rozhlasové stanice v poslechovostagrhozi den a
minuly tyden. Vzhledem k tomu, Ze jiz ¥gouichozich vyzkurinzname zdrojoveé regiony, je
vhodné sledovat i radi a poslechovost radii &chto regionech nebo vyuzit celoplosné

rozhlasové stanice.

Graf ¢. 14 — Poslechovost rozhlasovych stanic celkem

Rozhlas celkem

Soukromé stanice

Celoplo&né stanice

Regionalni a lokalni

Soukrome regicnalni a
lokalni

91.3%

59.5%

—

42 M

56,9%
39.3%

T 54 .14%

347 %
48,8%

75,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70

0
o

80% 90% 100%

| Otydenni dosah

W denni dosah |

Zdroj: Monitoring nav&vniki v regionectCR, provadny v lé¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha

Zawéry z vyzkumu ,Monitoring navéunika v regionechCeské republiky*, provéshy

v [ét¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha:

* Alespai jednu rozhlasovou stanici poslouchéhém tydne vyraznaé&Sina (91%)
responderii.

* K nejposlouchagSim typim rozhlasovych stanic gatsoukromé a celoplosné. Na

otazku:

Kterou rozhlasovou stanici poslouchate¢asgji? nejvice respondeintuvedlo celoplosSné

stanice:Cesky rozhlas 1 Radiozurnal, Radio Frekvence 1 a@cRkwipuls. K nefast;i

poslouchanym rozhlasovym stanicim déalefipgtvropa 2, radio Blanik &esky rozhlas 2

studio Praha.
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Graf ¢. 15 — Nefastéji poslouchané rozhlasové stanice
Graf ¢. 16 — Rozhlasové stanice poslouchanéguichozi den a minuly tyden

(Ro 1 Radiozumdl | | | | | 119% ¢Ro 1 Radiozurn: [E——— % | L.
Frekvence 1 | | | | | \119% Frekvence 1 MM—‘_\ 162

3 Mﬂl’h‘_l_‘_‘ -

Radio Impuls | | | | | 1% Rédio Impuls 16,5

Evropa 2 2 H3,2%

Evropa 2 ]po.9% . .
Radio Blanik
Rédio Blanik 4% (Ro 2 Praha
Iy

CRo2 Praha 31 Rédio Cas - 3%
o : 2.1%
Rédio Cas 2.3% Radio O.K. T
Country Radio EERLLO% 21%

—

Radio OK. 22%
Rédio Vysotina [ [1,7% %

Radio Cema Hora 17% G 2% 4% &% 8% 0% 2% 4% 6% 1%

Radio Vysotina 52%1%

Radio Cerna Hora

0% % 4% % 8% 10% 12% 14% | @tydenni dosah Mdenni dosah ‘

Graf¢. 15 Grat. 16
Zdroj: Monitoring nav&vniki v regionectCR, provaény v lé¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha

Otazka na neépstji poslouchanou rozhlasovou stanici dava moznagiardentovi
odpowdét na zaklad vlastnich preferenci a z dlouhodobéhasového hlediska, proto je
piesrEjSi zjisovat, jaké rozhlasové stanice poslouchaldpghozi den (tzv. denni dosah) nebo
v uplynulych sedmi dnech (tzv. tydenni poslechopyod{ nejposloucha¥Sim rozhlasovym
stanicim z hlediska denni i tydenni poslechovosiiii pCesky rozhlasl RadioZurnal,
Frekvencel, Radio Impuls a Evropa2. MnoZstvi pagianych rozhlasovych stanic je vSak
z celorepublikového hlediska vysoké a v jednotltvyéastech republiky se nejvice
poslouchané stanice odliSujifepevsim diky poslechovosti lokalnich stanic. Nadpich
mistech denni i tydenni poslechovosti vSagtavaji celoplosné stanice.

Pti pouZiti média rozhlas je dobré mit na @ém

Rozhlas niZze slouzit jako velmi dobré médium pro zachyceriorimace a také
v pfipominaci kampani. MozZnost ,vy&¥eni pouziti“ u sluzeb velmi dobra.éstoze
posluch&d nemize destinaci viét, zapina svoji fantazii a nerufepredkladanym motivem si
piedstavuje sebetipvyuzivani sluzby. Protoze vSak rozhigssto posloucha jako zvukovou
kulisu, je nutné brzy uvést vyhody, které mu z del$oslouchéni plynou.

Vyzkum poslechovosti Radioprojekt — CATI

0d 7.11. 2005 je rozhlas sledovan vyzkumem CATI ni@oter Aided Telephone
Interviewing), ktery pro Rozhlasovou sekci SKMO yadgji vyzkumné agentury MEDIAN a
STEM/MARK. Jedna se o metodu telefonického dotamdvée zaznamem do PC .
RADIOPROJEKT pouziva standardizovany telefonickghmvor "day after recall" (dotaz na
véerejSi chovani), vyzkum je kontinualni. Volatiala se generuji naho&lia pongr pevnych
linek a mobilnich telefaln stejré jako pongr mobilnich operéatdr je predem dany a
nentnny. 28 000 telefonickych rozhovioro¢né je doplreného 2 000 osobnimi rozhovory v
"netelefonizovanych" domacnostech (bez mobilu anpdinky) vybiranych z vyzkumu MML
(Median). Metodika CATI je pro #teni rozhlasu pouzivana veétsiné stati Evropy a ve
vdech zemich sousedicickR, kroms Slovenska. Rozhodnuti o 2mé vyzkumu bylo pijato
celym SKMO, ¥etre AKA a jejim vyzkumnym organem AKA research, kigeynapojen na
podobné struktury Evropské Asociace reklamnich agen
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4.2.4. Tisk

Druh média Vyhody Nevyhody
NOVINY - Médium, cesné pro svoji o Siroky okruh 0 preplrenost
aktuélnost. Pokud jsou noviny deb ¢tendu (rizné inzerci,
strukturované, kazd§ten& si nachaz sociodemografi o kvalita
»Svoje" informace. Je vhodné vyuZzit cké skupiny) reprodukce,
pravidla pro ti&nou reklamu o davéryhodnost o kratka Zivotnost
(velikost a z#ni titulku, umisgni o flexibilita scleni
¢lanku, zasady pro inzerat. Moznost inzerce 0 zpasob nakupu
upravit obsah a formu &léni pro 0 rychlost inzerce inzertniho
jednotlivé typyctenda a podle prostoru
regioni)
ODBORNY CASOPIS -Velmi o delSi Zivotnost o zpravidla
cerené médium pro svoji cilenost a sdkeni celoplosnost, bez
image v ramci oborwasto vyraza o VvySSi kvalita regionalnich
vySSi kvalita tisku, umaiujici vyuzit reprodukce, mutaci,
slozitjSi grafiku. Je archivovan a 0 podrobnost a o delSi doba
proto swij vyznam drzi dlouhodab vérohodnost realizace,
Ve spolupraci s redakci je moznost informaci o delSi doba
umistit inzerat k vhodné rubrice s 0 zasazeni k vybudovani
obdobnou tématikou, coz pozitin specifickych ctendské obce.
ovlivni vniméni a fjeti cilovych o

skupin,

0 vyuziti
redakniho
kontextu

Tiskovy trh:

« Jen vCR cca 3000 periodik - pro zasazeldnych/viech segment
* Slwovani vydavatdi do tzv. vydavatelskych daim

* Rostouci pet cilenych a odboszantirenychéasopis
* Obecr — nejwtsi prostor pro komunikaci a prezentaci

Volba titul & pro komunikaci dle:
* Periodicity

* Cilové skupiny a image média

NOVINY
* Aktualnost

e Struktura <ten& si nachazi ,svoje” informace

ODBORNY/ZNA CKOVY CASOPIS
e Cileni — velmi kompaktni a konkrétni cilova skupina

* Image inzerenta a jeho produktu se spojuje s imagmia (nap Blesk, Cosmopolitan)

* Vysoka kvalita tisku umaiuje velkou kreativitu inzerce

* Vicectendu na jeden vytisk¢isla se mnohdy archivuji
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Vzhledem k velkému gitu titula ptinaSime pouzeéast denik acasopis v CR:

(v elektronické verzi je u kazdého nazwtippjen hypertextovy odkaz na webovou stranku

s Udaji o sledovanosti a moznosti prokliku na hpage média)

DENIKY:

* Mladéa fronta DNES * Metro * Hospoddské noviny
* Pravo * Zemské Noviny * Slovo
* Blesk * Seznam
* Den * Dnes
* Ceské noviny * Lidové Noviny
CASOPISY (vylr)
* Spy * Esquire * Reflex
* ABC * Chip * Rolling Stone
*100+1 * Koktejl * Speed
* Computer Press * Level * Spy
* CosmoGirl * Lidé a Zeng * Strategie
* Cosmopolitan * Marketing&Media
* Dum a zahrada * Motor Journal
Ctenost denila
Deniky | 29.0%
Celostatni deniky
| 77 4%
Regionalni deniky | 28 0%
| I |
0% 10% 20% 30% 40% S0%% B50% TO% &0% S0% 100%:
| @ tydenni dosah m denni dosah |

Zdroj: Monitoring nav&vniki v regionectCR, provaény v lé¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha

Zawéry z vyzkumu ,Monitoring navéunika v regionechCeské republiky*, provéshy
v [ét¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha:
* Neékteré zceskych denik ¢te (skoro) kazdy den vice nez polovina (578éské

populace.

* Alespai jednou tydne si jejigctou téngi vSichni (89%). \étSi cast populace iftom
¢te celoplosné tituly vice nez regionalni tisk.
» Z dlouhodoBjSiho hlediska k néfergjSim titulim pati denik Blesk, kteryctou
alespa jednou tyds tii c¢tvrtiny dotazanych, a Mlada fronta DNE$ena tetinou

responderii.

* Vyznamna ¢ast populace dal&te deniky Bohemia vychazejici v regionalnich

vydanich po cel€eské republice
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Ctenost deniki — konkrétni tituly Ctenost tydeniki — konkrétni tituly

. i 9.3%
Mad fonta DNES Eﬂi'm:m - Keazini Besk 17
y 17 29 Rylmus Zvola *#szm_‘_‘_‘_‘ .
Blesk 1 77 4% 1%
) AW Tydenik Kvéty MQ—‘—‘—L\ 12,59
Pravo ST a4
" Viasta Sot 12,1%
Lidové noviny e, 5 40 . !
! Blesk pro Zeny 2% 11.9%
Sport 10,19 39
e Katka #—u—‘—‘ 11.9%
Hospodarske noviny FReryh 40, Chika pro tebe #Lﬁ_u_‘_‘_‘ thse%
. _ 29 .
Vjichodogeské DB M=yafoo. Tina Mﬁ&‘—‘—‘ 10,0%
o,
Zapadoteske DB ME%; o, Story 3.7% 07%
0/, %
Severoceske DB M7 4 oo Reflex hls_m_l_‘_‘ 2,0%
3.7%
T spy
Jihoteské DB [ {D{B i 6.6%
B R Prekvapeni 3.6% 8.6%)
Vecemnik Praha a Stfedoteské DB k5 39, N
) » Tyden 7.9%
Moravskoslezske DM [ 74 i
Svet motorl it S
Stfedo a Wichodomoravské DM - _q 3.2%
onom T [5,6%

T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 0% 2% 4% B% 8% 10% 12% 14% 16%  18%

‘ mtydenni dosah mdenni dosah ‘ [ métenost v poslednich 3 mésicich métenost v poslednich 7 dnech |

Zdroj: Monitoring nav&vniki v regionechCR, provaény v 1é¢ 2005 Institutem pro vyzkum trhu GfK Praha

Mezi tydeniky paf z dlouhodobjsiho hlediska k neéjengjSim titulim NedtIni Blesk
a Rytmus Zivota. ifblizné desetina populace také v poslednielch nésicichcetlacasopisy:
Tydenik Kwty, Vlasta, Blesk pro Zeny, Katka, Chvilka pro tebena, Story a Reflex.Mezi
tituly s periodicitou vydavanttrnact dri patili k nejctergjSim tzv. Zenské&asopisy a
periodika ¥novana peitacam. Casopis Zena a zivaietlo v poslednich 3estidgsicich 12%
responderit. Druhym nejasgji ¢étenym étrnactidenikem se stal populérivédecky titul
100+1 zahrarnich zajimavosti. feti skorgil motoristicky zandtenycasopis Auto Tip, ktery
¢te alespa jednou za fil roku 4% respondeiit

Pti pouZiti média denikyasopisy je dobré mit na péatn
Deniky mohou slouzit jako velmi dobry nénpro dovolenowi namet pro vyuziti
volnéhocasu. U deniku je vZdy dobré sledovat naklad&peytiski, ktery se vraci z prodeje
neprodan (remitenda). Kazdy denik ma tak& sggionalni dosah a svoji cilovou skupinu,
neni vhodné porovnavat pouze naklad. Vzhledem kitdgra ndrét na dovolenou ,dozrava“
delSi dobu, je otazkou jak zajistit, aby &end informaci uchoval po dobu rozhodovani.
Vyhodou je specializovan&ifpha deniku a vém ¢lanek, inzerce nebo vkladany materidl.
Casopisy jsou lepsi v kvaditisku a cileni, pokud sesmuji oborové problematice maiji
oproti ,jednodennimu“ médiu noviny vyhodu i v todg mohou byt archivovany a informaci
si ¢tend& podrzi déle.
Z&kladni strukturgeskych tiskovych médii pro planovani kampani

1. Celostatni deniky 11. Programovéasopisy

2. Regionalni deniky 12. Sportovni a motoristickéasopisy

3. Sportovni a motoristick&asopisy 13.Casopisy — cestovani, zivot a zivotni styl
4. Suplementy styl 14. Casopisy pro &i a mladez

5. Suplementy regionalni 15. Hobbycasopisy

6. Zpravodajské tydeniky 16. Casopisy zarené na ekonomiku

7. Spolé€enskeé tituly 1. 17.Casopisy odborné, oborové a

8. Spoléenskeé tituly II. Profesni

9. Spoleenskeé tituly IlI.

10.Casopisy pro Zzeny
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RADY A TIPY K TISKOVE REKLAM E

TITULKY podle vysledlk nekterych vyzkung ¢te v ptiméru pstkrat vice lidi nez
cely text. Pokud se nepdadlgprodukt ,prodat” uz v titulku, pak jste utratfémsi vétSinu
pertz za inzerat zbytaé. Nejvice funguiji ty titulky, které spiabiteli slibuji réjakou vyhodu
(mére zubnich kai, bélejSi pradlo, mensi sp@bu) a obsahujigaké novinky.

Pozornost si ziskavaji titulky, které nabizi u&ie informace. Vhodné je do titulk
zahrnout i ndzev vyrobku, protoze ti, it&rome titulku dalSi text n&ou, nebudou mozn
védet, co propagujete. Titulky s vice slovy (a0, delSi uz lidé zasgou mer) prodaji
¢asto vice nez ty extrerakratké.

OBRAZEK pry mize vydat za tisic slowjka se. David Ogilvy nabiZi5 naréti, jak
dosahnout toho, aby vaSe ilustrace pracovaly pso va

1. NejdilezitejSi je nandt vaSeho obrazku. Pokud nemate vynikajici naparaaieani vas

ani skwly fotograf.

2. NejinngjSimi fotografiemi byvaji takove, které vzbudiéwendi zvédavost. Podiva se 1
obrazek aekne si: ,& taky jde?* A pak si fete vas text, aby se to daziél. Harold
Rudolph nazval tento kouzelny prvekiifpzZlivosti gibéhu* a prokézal, Z€im vice se
vam podai dostat do vasSich ilustraci, tim vice lidi si vBgrvasi reklamy.

3. KdyZ nemaéte k dispozici Zzadnyipeh, ktery by mohla fotografie ilustrovat, byva dok
pouzit jako hlavni motiv vyrobek.

4. Vyplati se ukazat na obrazku vysledny efekt powzfieho vyrobku. Zda se, Ze fotogrg
.pred a po“ctende fascinuji. B studii, ktera se tykala 70 kampani, jejichz piodsé
vysledky byly k dispozici, nenaSel Gallup jedincankpa ,pied a po“, na jejimz zaklad
by se nezvysil prodej.

5. Fotografie jsou t@ivéryhodrgjsi a |épe se pamatuji nez kresby. OvSekiaré reprodukce

v novinach jsou natolik Spatné, Ze je pak vhg&irje nahradit perokresbou.

6. PouZiti postav, které lidé znaji z vaSich telexéhrngpoti, zna&n¢ zvysi zapamatovatelno
vasich tiskovych inzeréat

7. Snazte se, aby vaSe ilustrace byly co nejjednodsggéSzansienim na jednu postav
Davové scény netahnou.

8. Neukazujte lidsky obtiej zwtSeny do nadzivotni velikosti. Zd4 se, Zétien&e odpuzuje.
9. Historické nanity vétSinucétendt nudi.

10.Nemyslete, Ze témata, ktera vaiippdaji zajimava, budou n@rzajimat ictenge.
11.Cten&e zajimaji nejvice dojemné fotkytil zvitat a vdechno, caidpominéa sex.

12.Filmovy divaci davaji pednost herom stejného pohlavi. Lidé dijt vidét filmové
hvézdy, se kterymi se mohou ztotoznit. Stejné pringfati i v reklang.

13.Barevné inzeraty jsou drazSi ngrnobilé, ale zapamatuje si je mnohem vfea&u.

14.Kdyz cklate reklamu na potraviny, které se déle zpracgvg@aujmete vicétendu, kdyz
ukaZzete fotografii hotového pokrmu nez jednotlivyiegredienci.

D
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Zda siTEXT INZERATU &ten& preste, zéleZi na tom, za ho zajima produkt, kﬂery
reklama prezentuje, a kolik lidi nalakal tituleklastrace. Je pééba si ugdomit, Ze nikdy
neoslovujet&tende jako shromazahi, ale jako soukromou osobutestavujte si spis, ze ke
kazdému promlouvate formou osobniho dopisu.

Ze mate cdict. A poskytnuté informace (jsou-li zvoleny sprédymmohou peswdcit ctende.
Text musi byt ale skute¢ dokie napsany. Neplati to ale ovSem ve vSddhagech — méaje
n¢kdy vice®.

Z hlediskaGRAFICKE UPRAVY se vyplati drzet se pravidla KISS (Keep it simp
stupid - Udlej to jednoduché, hlupaku). Z vyzkunopst plyne, Ze¢tendi se divaji nejprve
na ilustraci, pak na titulek a potom teXxdgilvy doporkuje umistit jednotlivé polozky
v uvedeném p@di, protozZe je to tak pktende nejgirozerejsi.

Obecr plati, Ze dobra typografie lidem pomatiét texty, zatimco Spatna typograf
jim vtom brani. VYSAZET TITULEK VELKYMI PISMENY (erzalkami) je obvykle
chybou, protoZze se mnoheniiid ¢tou. Steji tak ¢teni znesnadni, vytisknete-li textes
ilustraci. Obtizg sectou bul’ prilis Uzké, nebo naopakips Siroké bloky (sloupce). V delSim
textu usnaduji ¢éteni mezititulky. UdrZuji pozornost a mohou budittdavost. lezité
odstavce vysazejte d€¢ nebo kurzivou. A pokud pibujete uvéstiadu vzajema
nesouvisejicich skutaosti, neni pdeba je spojovat krkolomnymi oslimitstky. LepSi je
jednotlivé body 6islovat.

e

4.2.5. Veletrhy

Druh média Vyhody Nevyhody

VELETRH - Kombinuje vyhody prezentace o Na malém o Nemizeme

a osobni salzky, nema slouzit jako misg fici vSe, je

prvoplanovy nastroj prodeje. Komunid v kratkém nutny

cile mize splnit velmi dote vzdy, kdyz se case pehled ,odchyt®

jedna o zptnou vazbu od Kliert tvoreni 0 oboru a okolojdoucic

vztahi s klienty a zminu postoj, image, srovnani s h

predvaani novinek konkurenci o Limitni pocet
personalu v
case

Veletrhy:

» Komunikani néstroj kombinujici vice Z#goli komunikace (prezentace gkolik
firemnich akci sotasré, primy marketing, #kdy piimy prodej, prvky reklamy
s podporou médii)

» Vynikajici marketingovy nastroj, uéhoz je ¥ZiSt preneseno na vytweni zazitku
pro nav&vnika. Mohou plnit komunikani cile nejlépe ze vSech nastrdpokud za
hlavni komuniké&ni cil nemame stanoveny prodej)

* Vzbuzuji emoce, probouzi fantazii, sdileji se sytiepa
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Vysoka mira kvality zasahu - délka a intenzita ké&ti s médiem. Do mysli
navstvnika vryva dlouho fetrvavajici obraz destinace a takécya

Vysoka mira spontanni vybavitelnosti vystavovatel

Vysoka mira efektivity veletrhu ve vztahu k proogkimu chovani

Ukazatele efektivity veletrhu:

Doba stravena na veletrhu je @&bx delSi nez doba straveégtbou tisku a 55 x delsi
nez doba stravertbou inzerat

Cely veletrh shlédne 45 % na&aika

Pravdpodobnost setkani se s komuien sdlenim konkrétniho zadavatele je na
veletrhu vice nez dvojnasobna nez u odborného tisku

Spontanni vybavitelnost veletrZznich expozic je vimZ 6x vySSi proti spontanni
vybavitelnosti tiskové inzerce

Veletrhy tedy maji vysSi uspnost jak pro vytv&@ni powdomi, tak nasledné
budovani image firmy

Ukazatel TAP (Target affinity percent - podil cilové skupiny walkovém pétu
navsevnika) je vyznamo¥ totozny s CPT (cost per thousand)

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

TEP = cena za 1fstanku/poet navdivniki s rozhodovacimi pravomocemi x 1000

Pfi rozhodovani o &asti na veletrhu je nutné zvazit formdadti. Neni vhodné, abychom
Gcasti na veletrhu mysleli vzdy jen aktivni vystavoivda stanku. Proto pro maximalni
aspech a naplini veletrznich cil disledre rozpracovavame veletrzni koncept.

Formy Géasti na veletrhu:

oA WNE

Aktivni vystavovatel

Spoluvystavovatel

Paadatel odborné konference nebo jiného doprovodpéigramu
Ucastnik odborné konference nebo jiného doprovodpébgramu
Paadatel/@astnik prezentace nebo tiskové konference
Navsevnik expozic klienk

Koncept pripravy Uéasti na veletrhu:

1.

NOoOkWN

@

9.

Provelte marketingovou analyzu destinace, sestavte magkete cile a
marketingovy plan, sestavte medialni plan na catyar podporu veletih

Na zaklad statistik a reputace vyberte veletrh

Stanovte cile veletrhu s ohledem na komutiikanodel a formu &asti

Definujte naroky na osoby, prostor, exponaty, mediaaveni

Objednejte dle objednavkového katalogu a harmomogra

Jasi formulované cile veletrhu 8lle svému tymu a proskolte tym

Navrhréte rozvrzeni (layout) stanku - ¢t jednacich mist, get a prostor pro
"kratka" jednani, prostor pro prezentaci, kontakir@iny a;.

Navrhréte mozné varianty rezimu na stanku - fi&@ditéjSi procesy na stanku a jak se
na reé pripravit

Navrhrete a proskolte druhy prezentadéemym typim zékaznik dle roli

10. Navrhrete jak pracovat s informacemi, jak a kam wMat formulde
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11.Navrhréte systém navét jinych stanki, konkurence a doprovodnych akci
12.Po ukorteni veletrhu zhodntbe naplrni cila

13.Provefl'te plan follow up — patgkovani, zpracovani dat a ghi slibi

14. Sestavte namy pro dalSi veletrh a z konceptu Metodiku veletr&rasti

Veletrh Go, giontour 2006

Srovnani miry naplnéni cile vyuzitim nastroje veletrh a ostatnich naswja mixu:

e Osobni prodej 60%
* Veletrhy a vystavy 57%
* Ptima reklama 36%
e Odborné&iasopisy 32%
¢ On-line média 31%
» Firemni prezentace 28%
* Public relations 27%

» Casopisy, outdoor, telemarketing  ndérez 20%
sponzoring, noviny, TV, rozhlas
Zdroj: BVV s vyuzitim gzkumu Institutu EMNID

Srovnani naplnénosti cili na veletrhu:
e ZvySeni Urova powdomi a image 85%
* OswZeni stavajicich kontakt 70%

e Ziskavani novych kontaikt 70%

* Demonstraceiftomnosti na trhu  62%

e Zavedeni novych produkt 60%

* ZvySeni stup&é zndmosti produktu 50%

* Poznani pani zakaznika 50%

* Ovlivhovani rozhodovani meémez 50%

0 nakupu, uzavirani smluv, uzavirani obahod
Zdroj: BVV s vyuzitim gzkumu Institutu EMNID

Mozné nméritelné ukazatele usgsSnosti veletrhu (gredtim zadany jako cile):
» Paiet kontakti vs. Celkové naklady naast na veletrhu
» Paiet kontakti na p@et pracovnil na stanku
» Paiet kontakti na p@et nav&vnika
» Paiet kontakti na p@et stavajicich zakaznik
* Paiet kontakti na p@&et novych zakaznik
» Celkovy pa@&et nav&tvnika na p@et dri veletrhu
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Obecré mohou méfit miru napln éni cile i nasledujici otazky:
» Kaolika novych zajemi bylo dosazeno?
» P¥isli pozvani hosté na stanek?
* Byly vSem zakaznikm predstaveny novinky?
» Zkolika zajemé se stali novi zakaznici?
» Jaké ndli zakaznici napady a navrhy?
» Jakych cih bylo dosazeno?
» Jakych cih dosazeno nebylo a @d

Prehled veletrfh cestovniho ruchu najdete htp://kalendar.czechtourism.cz/ kde je
uveden Kalend&ulturnich a sportovnich akci na rok 200denéni 100 nejvyznamréjSich
akci a nasledoiseznam vSech akci

4.2.6. Internet

Druh média Vyhody Nevyhody
INTERNET Interaktivni on-line o Aktualnost, o Pcaet servet
nastroj vyuzitelni jako reklamni rychlost o Chybi informace @
médium i nastroj imé 0 Mg¢iitelnost navsevnikovi
komunikace. 0 MozZnostrezervace 0 Nekteré cilové
a nakupu on-line skupiny malo
0 Interaktivita pouzivaji
o Cilova skupina

Specifika Internetu jako média:

» AZ 70 % turist (zahraninich . kongresy) pouZivinternet p¥i planovani cest
ostatni 50 - 60 %

* NejdynamétéjSi médium - fes 5% meziréni nahst uzivateh

« V CR dle iAudit 5,1 mil. unikatnich uZivatelodhad 2006 je 5,5 mil.

* 55% uzivatel vstupuje denné nebo ténst denrg

» Zacileni- kampa umoziuje zasdhnoutipsre cilovou skupinu

* Presny TIMING - nastaveni kampana utité mesice, tydny¢i dny bthem tydne.

* Méfitelnost — Ize pondrné piesré zmetit, jak uzivatelé reaguji reklamni &dni.

» Statistiky &innosti kampa#on-line

e Doruditelnost a flexibilita - kampa& 24 hodin den&i Lze dynamicky mnit a
prizptisobovat.

* Multimedialita - Internetova reklama nabizi mozZnost propojit,tekraz, animaci,
zvuk, video.

» Cena- vyrazer nizsi nez u klasickych medii

Pozitiva internetové reklamy:
» Zacileni
0 Lze pizpasobit oboru, zajmu a ,,oblibenym adresam” cilovykbsn
0 SamozZejmosti je nastaveni kampana utité meésice, tydny, dny v tydnu
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M éritelnost
0 Reklamni internetovy systém unmiage pongrné piesré zn¥fit, jak uzivatelé
reaguji reklamni sdeni.
o Statistiky &innosti kampa# miZete sledovat on-lingfmo na internetu.
Dorucditelnost a flexibilita
o Kampai bézi 24 hodin denh
o Na rozdil od klasickych medii Ize na zallastatistik o UsgsSnosti reklamni
kampa dynamicky nénit a grizpasobovat
Multimedialita
o Internetova reklama nabizi moznost propojit tektaa, animaci, zvuk, video.
Cena
* Cena reklamnich kampani je nizsi nez klasickychimmeglt. TV, tisku, radia

Typy a forméaty www reklamy - piklady:
* Vyuziva inovativnich forem a interaktivnich mozn$kash prezentace, hry atd.)
* Reklamni prouzky - tzv. bannerové inzerce
* Hypertextové odkazy
* Ankety, soutze
» Placené Inzerce na vice webech - &kgliinternetové inzerce, které umimngi
zametit kampa na tematicky fibuzné servery
* Nebannerova inzerce ve foérRR¢lanki, anket, placenych diskuzi, aj.
* Forméaty reklamniho banneru:
o Neanimovany obrazek (soubor typu .GIF, .JPG, .PNG)
0 Animovany obrazek (soubor typu .GIF)
0 Animace typu FLASH (soubor typu .SWF)
e Standardni typy banneru
o Full banner: 468x60*
o Half banner: 234x60
0 Square button: 125x125
o Button 1: 120x90, Button 2: 120x60

PRIKLAD
Naklady - vypofet maximalni ceny za klik

* CPC (Cost Per Click - cena za klik) Zejména pmmpare placené za klik (PPC) j
dulezitym ¢islem maximalni CPC.

» Pokud vite, Ze ze 100 naw&hika z kampag v Skliku u vas 5 objedna, pak ma tato
kampa pétiprocentni konverzni po#n. S pomoci prmérného zisku, kter
vygenerovali zékaznicif{$li z Skliku snadno vypotate maximalni ziskovou
cenu za klik

» [max. CPC] = [zisk z grmérné zakazky] x [péet objednavek] / [piet ndvaiv]

* VZdy paitejte pouzeisly, kterd se vztahuji ke konkrétni kampani

* Ruzné cileni kampanmuze oslovit zakazniky

= kteti objednavaji drazsi produkty, ale s nizS§im konwemzpongrem nebo
= pavstvniky, ktai zase nakupuji ochagi (vySSi konverzni powr), ale
mére utrati.

11%

<5
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Zjist éni Gcinnosti reklamni kampané:
* U klasickych médii je zjighi (Cinnosti inzerce &Sinou b’ pomérné nakladné nebo
je moznée ji zjiSovat aZz po skareni kampa# na zaklad ekonomickych ukazatel
* Internetova reklama umtije zjiS€ni innosti jiz v pabéhu reklamni kampan
Inzerent m& {Pstup ke statistice @u zobrazeni reklamy naeésnikam,
kliknuti na jeho reklamni prouzek,atd.

Piiklady zajimavych internetovych zdroji a stranek:

www.atur.cz
www.czechtourism.cz
WWW.mmr.cz
www.busscontact.cz
WWW.CZS0.CZ

Ze zpravyCinnost odboru regionalnino CzechTourism v roce 28gBname
informace o podpi@ propagace turistické nabidky - dalSi gmma komunikaci nebo
propagaci nasich turistickych produkt
Odbor reglonalnl spolupracuje s regionalnimi sutyj@ki propagaci turistické

e et maE  nabidky regiofl Ceska. V ramci aktivit
= o 8|2 BEUE D o .. agentury CzechTourism sestavuje

seznam obsahujicighled vyznamnych
kulturnich a sportovnich akci
nadregionalniho a mezinarodniho
charakteru, které seGesku.,Kalendaf
akci cestovniho ruchu pro rok 2006'e
k dispozici véejnosti na internetovych
strankachwww.CzechTourism.com
Vv jazykovych verzich éestina, gmcina,
anglictina, francouzstina, rustina. Je
uréen zejména odborné iegnosti,
zahrangnim touroperatamm, cestovnim
kancel&m a ostatnim vyznamnym
subjekfim cestovniho ruchu. Pro rok 2006 byl kaleniag akci pipraven a distribuovan jiz
v ¢ervnu a z#& 2005 (obsahuje 100 akci).

Tiskové zpravy | Zahwaniéni zastoupeni | Edice | Kongresy | Veletihy | Statistiky | Regiony

V—

CzechTourism

\mpt
entace pro

Vyznamné akce cestovniho ruchu

Kalendar akci 2005

Kalenda aksi se stazen (aktualizace k10.3.2005)

77 Start GE =8 <@ | Smoositacv. | O Douwenspat., | D Cmotodon. | 72 IntemetEe. + G5

Na zaklad velkého zajmu regionalnich subjékiyl kalendé top akci rozgen
0 dalSi vyznamné akce z regioa pgredevSim ufesrény informace o akcich, které byly v
seznamu jiz Zazeny. Kalendaobsahuje vice nez 1400 akdénénych dle 15 turistickych
regioni. Kalendd akci je k dispozici na internetovych strankaetvw.czechtourism.ca
sekci Regiony / Akce cestovniho ruchu.
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5. RIJIMA C

==
ﬁ 5 PRIJIMAC ﬂ

< [ ] <

5.1 Cilové skupiny, segmentace, na¥§nhost, motivy

Pri nastaveni modelu a postupu komunikace pro destisme se dostali k cilové
skupirg. U ni jsou analyzovatelné tzv. kvantitativni adgyecet prviki — zakaznik, obrat na
1 zakaznika, ..., proémné vyislitelné ¢isly) a kvalitativni Udaje, vypovidajici o motivech
potrebach, ¢eekavanich. Dostavame se na poletpp@ni individualnich dat o cilové skupin
které se zpravidla provadéjakym druhem vyzkumu.

Velmi podstatné informace pro nastaveniladi a definici destinaiho produktu jsou
informace o0 mozném jjjeti“ produktu nebo sluzby ( hovimne zde o psychologickém pojmu
.,adopce” - jde o zf,sob, jak zakaznik produkt nebo sluzbu akceptujejchlosti rozsieni
novych produki a sluzeb v celé cilové skupir,difuzi“ - rychlosti, jak se produkt nebo
sluzba roz&i mezi ostatnéleny cilové skupiny).

Proces (Fijimani nového produktu probiha v nasledujicich stadiich:

» uvédoméni: jednotlivec si je ¥dom, Ze existuje novy produkt, avSak nema&m n
informace;

» zajem: jednotlivec zaina sbirat informace o tomto novém produktu;

* posouzeni:jednotlivec posuzuje, zda mé smysl vyzkouSet taoi produkt;

» vyzkouSeni:jednotlivec vyzkousSi novy produkt, aby ziskal liepdzor;

» prijeti: jednotlivce se Upkhrozhodne pouzit novy produkt aradit ho do svého
systému spaeby.

Jedna-li se o slozity, drahy nebo n#mp produkt nebo sluzbu, iheme it
jednoznéné prechod z jedné faze do druhécidni efektivity komunikace je pak postaveno
na tomto jevu, kdy definujeme staked postupem do dalSi faze a stav novy a vyhodnoeuje
asili a vysledné {sobeni pro zinmu fazi. Na tomto principu je postavena velkéSina

v s

Tento princip se neda pouzit tam, kde rozhodor@¥i fazemi, gipadré od Gpiného
pocatku po konec je velmi rychlé nebo se neda jednoenarcit, kde se pra¥ nachazime.
Sem spadaji n@pemotivni ndkupy nebo nakupy prodiukkteré nevyzaduji velkou pozornost
nebo pokud jde o nakupy rutinni.

5.1.1. Segmentace trhu

Segmentace trhu neboli rageni trhu na skupiny, kdy vSechny prvky (u nas
zakaznici) maji stejné pety. Segmentace je prvnim krokem a znamena, Zenadnse
nalézt na trhu vSechny mozné relevantni segmendglednymi kroky po segmentaci jsou
kroky zacileni a nastaveni pozice na trhu. Po eaiea identifikaci segmeitvolime
dostupné a vyhodné segmenty — zacileni aktiviuf@én pro zvyseni efektu — TARGETING
(zacileni). Kazdy zvoleny segment musi dostat tsvbenefity, které umi ocenit a v
kterym produkty a sluzby kupuje — vytihe pozici - POSITIONING (umishi).
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Segmentaci provadime na zaldadcitych kritérii:
* Geografické
» Demografické
« Ugel cesty (trh turist a obchodnich cestujicich)
» Socialre-ekonomické (podle spalenskéitidy, arovre prijmut)
» Chovani segmentu (frekvence n&vswernosti ke znéce, zisobu uziti sluzby)
« Zivotni styl (hodnoty, postoje, chovani ve sgolesti)

Chovani zakaznika

Chovani zakaznika je chovanifjgeno pedevsim vybrem. RozliSujeme nasledujici
faktory, které mohou toto chovani ovlivnit:

1. Kulturni faktory — vliv kultury, spole ¢enské ¥idy, spolé&enstvi

2. Socialni faktory — vliv rodiny, Zivotni cyklus rodiny, referenéni skupina

3. Individualni faktory — zaméstnani, pfijem, osobnost, hodnoty, Zivotni styl

4. Psychologické faktory — motivace, postoje,deni, vnimani

Ze vSech moznych kritérii segmentace uvadime kuitérkteré se ve vyzkumech trhu
objevuje velmicasto. Jde o tzvzivotni cyklus rodiny, ktery se sestava ze sedmi stadii,
prozivanymi jednotlivci a rodinami. PouZiva se ho#rsestaveni typologie zakaznika, nébo
v sol® obsahuje zpravidlarpsrjSi urkeni zakaznickych priorit, nez kombinace samostdtnyc
Kritérii.

Velmi ¢asto tak definujeme jednozmgji prechodem zéakaznika do jiné faze, jak se u
ngj zmeénilo nekolik parametit najednou. Metodiku vyuZzivaji ho&m bankovni a pojigovaci
spole&nosti, protoze velmi ddk napovi, jaky typ produktzakaznik preferuje v jednotlivé
fazi. V evropském modelu se pouzisléréni na 7 fazi, americky jich ma celkem 9. Dano je
to odliSnosti Zivota v Evrapa vyvojem priorit mladych lidi.

Segmentd&ni kritérium ,zivotni cyklus rodiny*:
e Svobodny - mlady;
* Nedavno Zenaty, bezid,
e PIné hnizdo (1) mladi;éti mladsi 6 let;
* PIné hnizdo (2) stdni \&k; deti starSi 6 let;
* PIné hnizdo (3) starsi; zavislétil
* Prazdné hnizdo, starSitdopustily domov;
e Opét sam

PRIKLAD

Sestavovanimdgkolika kritérii, platnych sotasrg, vznikd pokus o podrokjsi definovani
profilu zakaznika — jeho typologietiRlad typologie a popis jednotlivych skupin uvadime
vyzkumu ,Monitoring nav&tvnika v turistickych regioneclkteské republikyy Predkladana
studie byla vypracovana agenturou GfK Praha naaddljoZzadavku zadavatele — agentury
CzechTourism. Studie analyzuje data (dodana zaelewa) z Seeni ,Monitoring
navstvnika v turistickych regionechCeské republiky*, kde hlavnim cilem Zei bylo
zmapovat skladbu nawsniki a divody nav&vnosti jednotlivych turistickych oblasti a
regioni Ceské republiky a zjistit, jaci na¥shici zde travi sfj volny ¢as a jak jsou spokojeni
s vybavenim turistickych lokalit, kvalitou poskyewch sluzeb a nabizenymi moZnostmi
traveni volnéh@asu.

78



Seteni bylo koncipovano do dvou etap: 1éto 2005 a Z20@5/2006. Udaje ve zprév
shrnuji nejdlezitejSi zjiS€ni prvni etapy monitoringu, ktera byla realizovanabdobi od
gervna do z& 2005. ramci S&eni ,Monitoring nav&vnika v turistickych regioneciteské
republiky* bylo dotazano 30 640 respondeatirad nav&tvnika Ceské republiky. Data byla
sebrana na zakladspecialni metodiky vypracované Institutem Rozve@nikani, s. r. o.,
ktera utovala, kolik respondefit ma byt dotazano v jednotlivych regionech. Proto se
mnoZstvi oslovenych respondéntjednotlivyché¢astech zehodliSuje.

Mezi dotazanymi navéniky jednotlivych turistickych regianbyla ¢tvrtina (24%)
responderit ze zahramii (7250). K nejasgjsim navatvnikim Ceské republiky paili
obyvatelé Nmecka (35% ze vSech dotazanych zakirdoh nav&tvniki), Nizozemi (11%),
Polska (10%), Slovenska (9%), Rakouska (6%) a VBli@nie (5%).

Nasledujici tabulky ukazuji sloZzeni vyzkumného swubz hlediska zékladnich
zkoumanych sociodemografickych charakteristik.

Pohlavi respondenti

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 15 618 51%
Zena 14 857 48,5%
Nezjis€no 165 0,5%
Celkem 30 640 100%
Vék respondenti

Veék Absolutni éetnost Relativni éetnost
Do 25 let 5145 17,7 %
25 - 34 let 8 081 26,4 %
35-49 let 9474 30,9%
50 — 59 let 4 808 15,7 %
60 let a vice 2 807 9,2 %
nezjiséno 55 0,0 %
Celkem 30 640 100%

35% ey

30% ki

25%4" | 2 2% 21%

20% .

15% - 10% Ex 13%

10% B

5%

0% -

do 25 et 25-34 let 25-49 let S0-59 et 60 a vice let
mCedi mzahranié ni navstéwnici

Zdroj: Monitoring nav&vniki v turistickych regionectR*, IRP s.r.0., 2005-2006
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Typologie navstvniki

Ze ziskanych dat byla vytiena typologie navdtniki na zaklad toho, z jaké jsou

vékové skupiny a s kym do cilové destinadgefi. Typologie nav&vnika ndm poskytuje
kombinované udaje o jednotlivych segmentech, jejiobtnim cyklu rodiny, s kymigeli do
regionu, kolik utrati pefz deng, jak dlouho Astanou, co je motivem jejich nawgy a jaky
je podil tuzemskych a zahrénich nav&vniki. Druhym typem typologie je typologie na
z&klad kritérii: za jakym delem gijeli, jakym dopravnim progedkem, s kym a jaky voli typ
ubytovani.

Typologie | - 6 typa navs#vniki:

1.

Osoby mladsi 35 let, které pijely bez déti: vétSina (80%) fjela s partneremjgteli
nebo zndmymi; dv tretiny z nich (67%) utrati ménnez 500 K denrg;v regionu
stravi zpravidla jeden a%i tdny; divodem jejich cesty j€astji zabava a nejvice je
pro re v regionu atraktivni §si a poznavaci turistika, cykloturistika, spaesky Zivot
a zabava. V této skupine necela gina (18%) ciziné.

Osoby ve ¥ku 35 — 49 let, které ijely bez déti: vétSina (78%) fjela s partnerem,
piateli nebo znamymi; dvtietiny z nich (66%) utrati 200 — 1000 korun d&nfastji

se stravuji v restauracich a ubytovavaji v penzibn@ hotelech vySSich cenovych
skupin; divody jejich nav&tvy jsou casgji nez u ostatnich typu na¥snika
duvody pracovni; nejlakaySimi aktivitami je pro 8 poznavaci a§si turistika. V této
skupirg je 29% cizing.

Osoby starSi 50 let, které pijely bez déti: vétSina (76%) fijela s partnerem,iateli
nebo znamymi; vice nez polovina (56%) utrati @&eBA0 — 1000 korun¢asgji se
stravuji v restauracich a ubytovavaji v hotelecBSich cenovych skupin;idodem
jejich navstvy je nefastji relaxace; nejvice je v regionu lak&sp a poznavaci
turistika. V této skupiaje tretina (35%) cizing.

. Osoby do 50 let ¥ku s ditétem predSkolniho \®ku: tiéi ¢tvrtiny z nich (73%) utrati

denrg 200 — 1000 koruntastji (35%) nez jini fijeli alespa na 3 noci; v restauracich
se stravuji spiSeripezitostre; casgji se ubytovavaji u svychifbuznych¢i znamych
nebo na vlastni chati chalug; divodem jejich navévy je nefastji poznani; krons
péSi a poznavaci turistiky jsou pré w regionu nejlakassi koupani a vodni sporty. V
této skupir je 15% cizing.

Osoby do 50 let s dittem Skolniho Wku: tii ¢tvrtiny z nich (75%) utrati de@200 -
1000 korun; ¥tSina (55%) se ifilezitostré stravuje v restauracichiaseji (37%) nez
jini prijeli alespa na 3 noci a ubytovavaji se v kempu nebo naitatbodivodem
jejich navstvy je nefastji poznani, turistika a sport; v regionu je lakéSipa
poznavaci turistika, cykloturistika, koupani a vbdporty. V této skupihje pitina
(21%) cizindi.

Osoby starSi 50 let s &mi: tii pétiny (62%) deng utrati do 500 korun; n&gstji
(51%) mijeli jen na jeden den, je mezi nimi nejvice (4886pb bez ubytovani a&t&i
podil (25%) &ch, kteéi se nestravuji v restauracictiivddem jejich cesty je n&gstji
poznani a relaxace; nejlakgsi aktivitou v regionu je pro &poznavaci turistika.
V této skupir je neceld gtina (18%) cizing.
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Rozdéleni segmend graficky:

-
40%~" | 37%
o |
35% 30%
0%+
25% 1
20%
15%1 11% 9%
10% A9y,
5%
0%
=34 let, prijgl  35-49 let, plilgl =50 let, prijel =50 let, plijgls =50 let, prijgls =50 let, plijel
hez déti ez déti ez déti ditétem  ditétem Skolniho s ditétem
predskolniho vEku
vEKU
m Cedi m zahranié ni naétéwnici

Zdroj: Monitoring nav&vniki v turistickych regioneckeské republiky”, IRP s.r.o., 2005-2006

Jednotlivé typy navsuniki najdeme jak meaiechy, tak u zahra#mich navatvnika.
Zatimco meziCechy je vice osob typu osoby mladsi 35 let, kteifelp bez dti, mezi
zahranénimi navsévniky je vice osob starSich 50 let, ktet§ghy bez dti. S jednotlivymi
typy navstvnikia se setkame ve vSech turistickych region€twské republiky. Pouze s
osobami starS§imi 50 let, kteréjply bez dti secastji setkame v regionu Zapadieské 1aza.

do 50 let s
35-49 ditétem do 50 let s
mladsi 34 | let bez starsi 50 let  |predskolni ditétem stragi 50 let
bez déti déti bez déti ho véku Ehkolniho véku s ditétem

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

Przhz 38,6% 25.4% 15,2% 5.5% 11,2% 3.8%
Okoli Prahy 36,5% 25,1% 15,7% 8,7% 8.5% 3.9%
Jizni Cechy 35,3% 16,9% 18,0% 14,1% 12,8% 3,0%
Sumava 27 5% 18,2% 24 9% 12,0% 14 6% 3.2%
Plzefisko 52,7% 14,4% 18,4% 6,2% 6,2% 1,3%
Zapadoteske 1azng 26.4% | 19,7% [DNNESSINNN  &,1% 49% 4.0%
Severozapadni Cachy 33,3% 21,7% 22 2% 11,6% T.7% 3,3%
Cesky saver 25,4% 16,1% 11,9% 12,9% 17.5% 6,2%
Casky raj 30,4% 18,4% 16,0% 9,5% 12,8% 27%
Wychodni Cechy 37,4% 15,7% 18,4% 12,9% 11,3% 3.9%
Wysofing 36,8% 17,2% 217% 8,09 10,9% 4.9%
Jizni Morava 37 6% 18,7% 18,4% 11,5% 10,0% 3.0%
Stadni Morava 35,6% 17,2% 18,5% 12,9% 9.9% 5,8%
Severnl Morava a Slezsko | 33,4% 17,5% 20,2% 13,9% 9,5% 5,1%
Krkonoge 24 9% 19,9% 20,4% 14 8% 13,1% §,9%

Zdroj: Monitoring nav&vniks v turistickych regioneclieské republiky*, IRP s.r.o., 2005-2006
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Typologie navsgvniki podle kelu navseévy a zpisobu dopravy
Na zaklad udaji, které nam o sabdotadzani poskytli, jsme vytvili jeSt¢ druhou
typologii navsgvnika. Sestavili jsme 9iznych tym navstvnika, které se liSi fedevsim tim,
za jakym @elem fijeli, jakym dopravnim progeédkem, s kym a jaky voli typ ubytovani. Jsou
jimi:
Mobilni hotelovy host
Nemobilni hotelovy host
Nenar@ny rekreant
Aktivni sportovec
Lazeisky host
Zamestnanec na sluZzebni cést
Cestovatel za nakupy
Rekreant na chaldp
Navsevnik bez noclehu

©CoNorWNE

Tyto typy nebyly mezi dotazanymi zastoupeny zcelamonerné. Nejvice byly mezi
respondenty zastoupeny typy: mobilni hotelovy hostnobilni hotelovy host, nendry
rekreant a aktivni sportovec. Do typologie nebylozmé z#&adit vSechny respondenty. V
piipads, Ze respondent na jednu z posuzovanych otazekkgtall: Revazujicim dvodem
Vasi navsivy v tomto regionu je: &. 5: Jak jste semiqgestovali?) neodpadél, nebylo jej
mozné do typologie #adit. Do typologie jsme negadili 897 (2,9%) respondeint

Typologie Il. 9 typa navsSevniki:

1. Mobilni hotelovy host— Navstvnik, ktery fijel osobnim autem (nebo na motocyklu)
a ubytovava se v hotelu vyssi cenové skupiny nensipnu a zpravidla se stravuje v
restauranich zdizenich. D¢ tretiny mobilnich hotelovych hastprijely s partnerem,
partnerkouci znamymi, étvrtina (29%) pak v doprovodu¢td. Hlavnim divodem
jejich navsévy je poznavani, ifpadre relaxace. Nejvice je v regionu laka poznavaci a
pesSi turistika. Vice neZétinu (38%) tvéi zahrantni navsgvnici.

2. Nemobilni hotelovy host— Hijel jinym zpisobem nez osobnim automobilem, ale voli
drazsi moznosti ubytovani, hotel nebo pension aviglia se stravuje v restadrach
zarizenich. Nejviceéchto navatvnika prijelo se zajezdovym autobusem (39%) nebo
vlakem (28%), pipadré linkovym autobusem (16%). Téih tii ctvrtiny (71%)
nemobilnich hotelovych hastprijely s partnerem, partnerko& znamymi, skoro
Sestina (14%) v doprovodutil Hlavnim divodem jejich navévy je poznavéani a
nejvice je lakad poznavaci &3 turistika. V této skupihje vice nez polovina (59%)
zahranénich navatvnika.

3. Nenaroény rekreant — Také tém téi ctvrtiny (72%) €chto respondeit prijely
autem. Casgji se ubytovavaji v kempech nebo jinych hromadnydbytovacich
zaizeni, v restauracich se stravuji jeflgzitostré. Hlavnim divodem jejich navévy
je poznavani a relaxace. Nejvice je tedy zajimén@eaci a pSi turistika, ale také
koupani a vodni sporty. Té&hdwe pétiny (37%) gijely s dtmi. V této skupig je
¢tvrtina (26%) zahragnich nav&tvnika.
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(51%), ¢tvrtina z nich zvolila k peprav kolo (24%) a jejich neépsgjSim divodem
navstvy byla turistika a sport. Zajimava je pra mpredevsim pSi turistika a
cykloturistika. Sluzeb stravovacichizzeni vyuZivaji spiSeffjezitostre. Ténmet dve
tietiny (62%) pijely v doprovodu partneru,ffipuznychc¢i zndmych &tvrtina (25%) s
détmi. Necelou ptinu (17%) tvdi zahranini navsgévnici.

. Lazeiisky host— Kromé auta (42%) voli tito navdtnici vlak (16%) nebo zajezdovy
autobus (19%) a jejich ngsgjSim divodem nav&vy je zdravotni pobytéi
rehabilitace a p#® o fyzickou a duSevni kondici. Zpravidla se stfavurestauracich.
Také mezi lazigskymi hosty byla polovina (52%@dh, ktei prijeli s partherem, 40%
je zde samo. V této skugife tretina (35%) zahratinich navatvnika.

. Zaméstnanec na sluzebni _ce&t— VeétSina (62%) &chto navatvnika prijela sama,
hlavni (&el jejich cesty je pracovnifdtina (31%) fjela v doprovodu partnerdi
piatel. V regionu je pro&zajimava poznavaci turistika, spidasky Zivot a zabava.
V restauracich se stravujitilezitostré. Necelou ptinu (17%) tvdi zahranini
navsevnici.

. Cestovatel za nakupy- Pouze polovina (50%g¢dhto dotazanych vyuZila kigpraw
automobil. Rtina (23%) pijela linkovym autobusem. Take ti, kieprijeli predevSim
na nakupy, pjeli ttmet v polovirg (45%) @ipadu s partnerem, veeting (33%) sami
a pitina (20%) z nich s&mi. V regionu je pro & pritaZlivy piredevSim spotensky
Zivot a nav&tvy kulturnich akci. Necelou ¢iinu z nich (17%) tvdi zahranéni
navsgvnici.

. Rekreant na chalug — VétSina (66%) rekreantu na chatupice jezdi autem, ale je
mezi nimi i nezanedbatelri@st cestujicich vlakem (17%) nebo linkovym autobuse
(10%). V restaurgnich zdizenich se stravujiiflezitostre. Polovina (51%) z nich
piijela s partnerem neborgeli, gtina (20%) sama a té tietina (30%) s &mi.
Hlavnim cilem jejich nav8ty byla nav&va pibuznych nebo zndmych, u kterych
také nefastji nocuji (nebo na vlastni chgthalug), v regionu jsou prodatraktivni
poznani a relaxace,&§i a poznavaci turistika. Sestinu (16%) ftvaahranini
navsevnici.

. Navst#vnik bez noclehu— Navstvnici, ktgi jsou na cestjen jeden den, n&st;ji
volili pro piepravu automobil (63%), vlak (12%) nebtijgdi zjezdovym (10%Xi
linkovym (8%) autobusem.ifezitostré navsEvuji restaurace. Je mezi mimi nejvice
(58%) tch, ktgi jezdi s partnerendi prateli, fetina (31%) z nich ffjela s dtmi,
desetina (11%) samostatnDivodem jejich navsvy je predevSim poznavani, v
regionu je lakaji hlawh poznavaci turistika a relaxace. Necel@timu (17%) tohoto
typu navs&tvnika tvai zahrantni navsgvnici.
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6. ZPETNA VAZBA

===

I 6 ZPETNA VAZBA l
—

6.1 Nastroje z[@tné vazby

Pro zji¥ovani relevantnich informaci vyuzivame metody vymkutrhu, kdy kazda
z nich mi vyhody a omezeni platnosti praityr cil. Zakladnim dlenim vyzkuni je céleni na
vyzkum primarni a sekundarni.g¢kundarniho vyzkumujde zhodnocovani informaci, které
jiz k dispozici mame ayhodnoceni vnitropodnikovych a mimopodnikovych gjdr stoji
¢asto na peatku projektu vyzkumu trhu a to jéSpred tim, nez se pouZiji naklagsi a
primarniho vyzkumu, ktery je zaloZzen na informacich, ziskanych vyzkomma trhu prav
za timto delem.

METODY PRIMARNIHO
VYZKUMU

Dotazovani (ankety) nejdilezit¢jSi metoda primarniho vyzkumu, kdy
rozliSujeme podle kontaktniho média mezi:

e pisemnou,

» telefonickou

» osobniformou dotazovani s jejich vyhodami a
nevyhodami v souvislosti s naklady, reprezentatsti
flexibilitou a rozsahem dotazovani.

Podle zpisobu formulovani |« p¥imé

otazek * neprimé dotazovani -a toto dale dime podle typu
pouzitych otazek, kdy pro dotazovanizeme vyuzit
oteviené nebo uzairené otdzky

Zpravidla k jedné oblasti * specialni dotazovani
vyzkumu 0 interview - Ustni dotazovani, ve fogm

0 plné strukturovaného interview (zréni a
poradi otazek jei@sré stanoveno),

o c¢astané strukturovaného interview (poradi a
typ otazek stanoven s moznosti dixolvych
otazek)

0 nestrukturované interview (bez edem
stanoveneé struktury a typu otazek, odviji se
zpravidla od odpasdi dotazaného)

» vicetématické dotazovani

Dle typu dotazovani * pozorovani a experiment zjistovaci metody uzivané
v umgle vytvarenych podminkach tak i v terénu
* panel- metoda je zalozena na principu, Zze opakdyan
dotazovéana stejna skupina, abychom nasli posuny a
trendy v pfibéhu ¢asu.
o obchodni panel pro spolénosti, jedna se o
vyzkum individualni
0 spotiebitelsky panel- tzv. ,panel domacnosti*
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Podle hlediska provadni * UplIné zjistovani (pouze u malych skupin

dotazovanych)

o (astané zjisovani (namatko¥ s vyuZzitim vzorku a
jeho platnosti na celou zkoumanou skupinu, segment,
trh) a to metodami

* nahodny vybér (jednoduchym a skupinovym vitem
nebo vylErem podle vrstev)

* védomym systematickym vykErem (vyber
koncentrovany)

Zdroj: DuSan Pawvt a kolektiv: Marketingové komunikace a vyzkum.:&titipta UTB Zlin, 2006

V kapitole o komunik&nich cilech kampan jsme si tikali, jak se nastavuji
komunika&ni cile s vyuzitim komunikanich model. Zminili jsme se také o ,kontrolnich
otdzkach" pro o¥teni, ve které fazi rozhodovani se potencialni rethty zakaznik nachazi.
Da sefici, Ze nejpouzivai)Sim nastrojem ztiné vazby, ktery nam &irmiru naplgni cile je
vzdy rgjaka forma vyzkum, zde je zakladnéleréni vyzkumi s popisem jejich vhodnosti
pro danou problematiku zfisvani informaci.

Vybér vyzkumu trhu z oblasti komunikace

1. Pranik, profily zdkaznik @ a chovani
Spolenosti obvykle pozaduji informace o uzivani produkto zakaznicich. Gt veédét,
jaky je celkovy piinik produktu, aby |épe poznalymérnou spatebu.

2. Vyzkum percepce (vnimani) produktu, zng&ky a organizace
Vyzkum se zabyvaidody, mySlenkami a@kavanim zakaznika, ktery se vaze tar
kategorii produki, ke zng&ce a vyrobci na Urovni produktu, ztkg nebo organizace

3. Vyzkum ceny
e  mefi¢ cenove citlivosti: ukazuje, mezi kterymi hodnotdedi nejlepsi cena
» technika Gabora Grangera: stanovuje pruznost demyze néti zantry zakaznik
na tiznych cenovych arovnich

e vyluéovani znaky na zaklad ceny:. kterému produktu bude dandegnost
v piipadt zvyseni ceny

4. Vyzkum komunikace a propagace
e (asto se opakujici vyzkum vnimani zkwy
* metody pedchazejiciho testovani

5. Vyzkum celkového marketingového mixu
Pro celkové testy jsou vhodné nasledujidiechniky vyzkumu

» test fjatelnosti - test, P kterem vyzkumnici fedkladaji produkt ve stejné podob
jaky ma na trhu, a testuji vztahy mezi produkteatebim, komunikaci a cenou

e testovani podilu trhu, wdhto tym testi tazatelé nekladou respondimt otazky
tykajici se jejich moZzného chovani, ale snazi smalém ngtitku imitovat
skute&nou kupni situaci

e pokusny trh: u tohoto typu testu se vyzkumnici $ned nejvice napodobit
skute&nost tim, Ze uvedou produkt nadditrh
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Priklad vyzkumu reklamy, provadény spol&nosti INCOMA RESEARCH

Vyzkum reklamy - PROMOTION & ADVERTISING RESEARCH

Ucel Vyzkum reklamy a promoci je &en zejména pro zadavatele reklamy
vyrobni, obsluznéi obchodni firmy a finaéni instituce. Lze jej
prirozere vyuzit i véinnosti reklamnich agentur.

Vyzkum reklamy a promoci umddgje na zaklagl nezavislé analyzy
pripravit a testovat reklamwi promazni koncept, vybrat optimalni
variantu reklamy/promoce a analyzovat celkovou tefakst
reklamy/promoce po jeji realizaci.

Obsah * objektivni nastroje k testovani progmich a reklamnich
koncept, ke zjiseni jejich peswdcivosti, vhodnosti a originality,
pro dany produkt / zrg&u

« cesta k identifikaci &ekavaného vlivu promoce a reklamy na
cilovou skupinu a nasledného vyhodnoceni realnéidie
reklamy/promoce (srovnani pozice produktulkyapied a po
realizované prommi/ reklamni akci , &etné znalosti a image

produktu /znaky)
 podklad k hodnoceni vlivu promoce a reklamy na paku
rozhodnuti
Metoda * testovani konceptu i vlastni reklamy /promoce jgamssji
zaloZeno na skupinovych diskusich se zakaznikjozé&skupiny
pro dany produkt

 analyzy vlivu reklamy /promoce se opira zpravidiasobni
dotazovéni (na ulici, v domacnoste¢hdp dotazovani telefonicke

* méfeni vlivu tiznych tygi promoce a reklamy na konkrétni
nakupni rozhodnuti je realizovano ptesinictvim in-store testv
panelu prodejen a/nebo in-store dotazovaniiepieh, ktei
zakoupili relevantni produkt

124

Presr&jSi metody ndieni &innosti reklamy:

1. Metoda SRE - spaiva ve stanoveni korektni miry efektivity (Specifating Effect).
Metoda se pouziva misto standardni reklamni cheniatky GRP (Gross rating points).
Slouzi také k optimalizaci medialnich ptaneji vypaiet nespéiva v mnozstvi tzv. zasah
ale ve skuteném efektu kampan— ve vysledném chovéni cilové skupinyéighi probihd
v pactu jednotlival, kteri se zachovaji podle strategickétidaktického cile kampannebo i
v peréznich hodnotach, které kampdokéze ziskat chovanim cilovych skupin v prodeji.

2. Pozorovani trhu—tuto metodu pouzijeme, pokud chcemetzjiat vyvoj trhu s vyhledem
do budoucna. Pozorovani je jednou z metod priméamylakumu.
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ZAVER

===
' KOMUNIKACE l

.
Pravidla pro sestaveni komunikace

Pro stanoveni nebo naplanovani komuéilkakampa® muzeme vyuzit nize uvedeného
modelu 5M. V gm jsme postuphvedeni od segmentace trhiep zvoleni cilové skupiny,
poznani pdeb této skupiny, aZ k tvoslSDELENI. Podle cile je séleni zvolenym médiem
pievedeno do pozadované formy aigpbu, jak se zakaznik keé&ehi dostane. Obsahem
sckleni je ¢asto informace o naSich produktech a sluzbach admyanym vysledkem této
komunikace je, aby se o nich potencialni néwik nebo turista DOZWDEL A CHTEL JE
VYUZIT.

1. MISSION (poslani)
Stanoveni cil a cilové skupiny - komu je 8éni uceno - co podstatného by ¥m
melo sckleni zanechat.

2. MESSAGE (zprava, sdleni)
Tvorba sdleni a jeho ztvarni na zaklad znalosti moznosti jednotlivych médii - co
chceme fjemci informace sélit. Tvorba sdleni musi respektovat cilovou skupinu a
jeji potreby a proto je nutné vyuzit marketingovych zasad.

3. MEDIA (média)
Volba média a jeho typu - jakymi kanaly budeéledi doréeno. Respektujeme vztah
mezi prvky komunik&niho mixu a médii, jejich charakteristiky a mozZoséieni
acinnosti.

4. MONEY (penize)
Definice a kontrol&erpani rozpé&tu - jaké finani prostedky hodlame na celou akci
vynalozit. Od hrubému navrhu rozfio pri specifikaci citi a zpisohi osloveni az po
kontrolu, zda dodrZujeme tento rozpbv kazdém dalSim kroku.

5. MEASUREMENT (zp tsob méfeni)
M¢éteni &innosti komunikace - jakécekavame od adresata reakce - jak budeme celou
akcifidit a kontrolovat a jak zjistim&eho jsme doséahli. Spolehlivymi nastrojichpe
vazby jsou vyzkumy.
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Plan a prabéh komunikaéni kampané

SITUACNI ANALYZA
Silné a slabé stranky spdteosti, charakteristika produktu, popisiil
cena, chovani konkurence, obchodni zkuSenosti |lénmhuSenosti
s komunikanimi prvky

\ 4

CILE MARKETINGU
Cile celkového programu, prodeje a nigjrejSich socialnich aspekt
podlecasového obdobi a regionu.

A

A 4

CELKOVA VELIKOST ROZPO CTU
URCENEHO NA KOMUNIKACI

A

A 4

A 4

PREDBEZNY ROZPOCTOVY MIX

Cast rozpatu, wnovana na#izné prvky komunikace (tzn. na prodej_

reklamu, publicitu, vztahy s &&gnosti, podpora maloobchodu,
rozdavani vzork zneny v baleni).

v v Y v ____ .
Prodej: Kampaii: B I Prozatimni rozpéet :
predk¥zny T < | pro ostatni polozky |
rozparet predkzzny roz‘p:eie1 : mixu |

- ____l

v . T A

| Cile komunikace | :
cTTT T T - r Y ___i____l,‘__"
Rozhodnuti [

.
: Rozhodnuti I
| podobna reklamg :
I |
[

Strategie sdleni:

-
|
\ 4 |
|
|
I

A 4

______ | umisténi a forma L

A

\ 4

R Plan distribuce
d sdéleni

revize
velikosti
rozpd@t

A
\ 4

Pridéleni rozpoétu

A

Konkrétni
implementace

A
A 4

RIZENi A VYHODNOCENI: INFORMA CNi SYSTEMY

Kontinualni n#eni inki komunikace a prodeje pro vSechny slozkyprv|
mixu. Meeni kazdé polozky zvkiscelkow podle doby fisobeni a mista

piisobeni.

Zdroj: Schultz,Komunikace a reklama, s. 144
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SEZNAM PRILOH

Soubor Domaci cestovni ruch — Vyhodnoceni izkumi:

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

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

Cil: Vyzkum mapuje domaci cestovni ruch z pohledu &ového slozZeni turisti, formy a
mista traveni dovolené, dvody pro vybér domaci dovolené fed zahranini, podminky
v tuzemskych turistickych centrech (negativa i poziva poskytovanych sluzeb), trendy a
vyvoj do budoucnosti.

Obsah:

1. Motivace pro traveni dovolenéleské republice

1.1. LetoSni dovolena — vyzkumem st typicka dovolend, aktivity o dovolené,
misto traveni letoSni dovolené

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

1.3. Informeéni zdroje pi vybéru dovolené — odkud berou turisté informacea'gmé
pro vy&r dovolené

1.4. Preferencéeské republiky fed zahrardiim neni jednozrimé — kritéria vybru
tuzemskeé nebo zahtamidovolené

1.5. Co je pteba zlepsit \Ceské republice pro podporu cestovniho ruchu? — eniez
tuzemské dovolené

1.6. Ideélni region pro dovolenou — zageadnotlivé regiony R

2. Problémy domaciho cestovniho ruchu — doméaceeahr

2.1. Co NENIiekéazkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu — kieispgiptavka po
tuzemskych destinacich, fitrinslabost obyvatelstva, ekonomicky vyvoj ve &tat
nebezpepé situace v rekréaich centrech, nedostateé ubytovaci a stravovaci
kapacita

2.2. Co JEipkézkou rozvoje domaciho cestovniho ruchu — dopiiatmastruktura,
ptadek &istota, neochota a laxnost obsluhujiciho persom@stabilni klimatické
podminky, sezéonni vykyvy aj.

2.3. Perspektivy rozvoje — coijelta udlat pro zvySeni zajmteskych obani o
rekreaci ¢R

3. Problémy domaciho cestovniho ruchu - turistetik@diska

3.1. Navstnici — podil domécich a zahranich turisti

3.2. Sluzby v cestovnim ruchu — struk@odminky poskytovani sluzeb tudist

3.3. Hodnoceni podminek rozvoje domatstikly — piirodni podminky a spotenské
okolnosti (cena, spolupracealy,...)

3.4. Celkové hodnoceni podminek rozvoiestiky - Respondenti se vyjgalali k Sesti
podminkam turistiky — cesluzeb, ocha@tpersonalu, véicnosti mistnich
obyvatel, akti¥tzivnostniki, vzhledu obci a bezpeostni situaci v obcich.

3.5. Trendy vyvoje doméciho cestovnihahtu

3.6. Perspektivy rozvoje cestovniho ruchu
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Soubor Zahraniéni hosté ze zemi Evropské unie v hromadnych ubytoegch zaizenich—
Qévéévnost zahrainich turisti ze zemi EU
Cas konani: leden - #&2003

Cil: Piehled navsévnosti zahraniénich hosti ze zemi EU v hromadnych ubytovacich
zarizenich — pdet hosti z jednotlivych zemi, jejich podil, plamérna doba pobytu a pdet
piFenocovani

Obsah:

tabulka — pehled zahranich hosi ze zemi EU v hromadnych ubytovacichizanich

Soubor Kompendium statistik cestovniho ruchu \Ceské republice2005— soubor
piehledi vybranych ukazatél

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

Soubor Projekt , Turisté vitani“ — koncept projektu

Cil: Vytvorit hnaci prvky procesu podpory cestovni ruchu — vyorit infrastruktury,
aktivné pracovat s lidskym kapitalem, ve spolupraci s regnalnimi subjekty zavést
konceptni marketing turistickych regionu a oblasti — a poitivné ovliviiovat vztah
obyvatelstva k turistim a cestovnimu ruchu.
Obsah:
1. Koncept projektu
1.1.Uvod — poteba tvorby projektu ,Turisté vitani*
1.2.Nanxt projektu — prace s lidskym potencialem — motivskelnich dti a mladeze
pro praci v cestovnim ruchu
1.3.Cile projektu
1.3.1. Moznost vyuZit cestovniho ruchu jako vhodnou akiiyiro podnikani.
1.3.2. Harmonizace postoje obyvatel k oblasti cestovnilotu.
1.3.3. Zapojeni Skol do projektu.
1.4.Zakladni vymezeni projektu
1.4.1. Zapojeni do jednorazové akce ve Skolach
1.4.2. Zapojeni do dlouhodobého projektu, zapojeni médii
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1.5.Orienta&ni ¢asova osa €asovy piibéh projektu

2. Navrh komunikanihoteSeni
2.1.Cilové skupiny projekt— sprava a samosprava, Skoly, sdruzeni, névina
2.2.Dulezité prvky komunikani strategie — informtai kampa

Soubor Motivace k navsevé turistickych regioni v CR — kvantitativni reprezentativni
vyzkum turistickych regioinv Ceské republice

Velikost vzorku : 30 640 respondére toho 7250 cizint

Cas konani gerven az zé 2005

Zadavatelem projektu byla spofest Centro del turismo Ceco, ktera se zabyvaguagi
CR v Itélii.

Cil projektu : zjistit hlavni motiva ¢éni faktory pro traveni dovolené v jednotlivych
turistickych regionech v souvislosti s moznostmi mvozovat oblibené volndasové
aktivity.
Obsah :
1. Segmentace doméciho cestovniho ruchu —¢temdturisti na segmenty dle Zivotnéh
cyklu, kombinovanakem a typem domacnosti
2. Obecné pedstavy a asociace s rekreaci a dovolenou — asabiamlené, s jakymi
prozitky je spojena ddb stravena dovolena a definice optimalni délky tave
v jednotlivych skupinach a stejieneni informaci pro vikendy a prodlouzené
vikendy
3. Turistické regiony — asociace/atraktivnost/n&wsost — definice pojiin se kterym
jsou spojovany regiony, popis a vysledky Zstatraktivity regioid, a vztah
navstvnosti a atraktivity regiain vztah atraktivnosti, ndv&tnosti a znalosti regiagn
4. Turistické regiony — &ekavani a Sance realizace valasovych aktivit — dlezitost
volnocasovych aktivit fi volbé dovolené, frekvence&ehto aktivit a vztah atraktivity
regionu a moznosti konat tyto aktivity
5. Divody pro traveni dovolené@eské republice a v zahrani- definice dvodi,
uprednosiiujicich dovolenou 'R a v zahrafi, srovnani podminek pro turistyGR
a zahranii, opateni pro zvy3eni zajmeeskych obani pro traveni dovolené ¢R
6. Preference informaci z oblasti doméaciho cestovnibbu — definice dlezitosti
informaci i rozhodovani o rekreaci@R, grafy nejsledovaijgich tisénych periodik
a jinych medii

Soubor Monitoring navstévniki v turistickych regionechCR - Vyhodnoceni etapy léto
2005

Velikost vzorku : 30 640 respondért toho 7250 cizint

Cas konani gerven az zé 2005

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

Obsah :
1. Skladba navsvnika - vyzkumem zjid&iné rozaleni zdkaznik na zahrardini a
tuzemske, &eni dle vzdlani, wku a Zivotniho cyklu rodiny

(0]
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2. Doprava navswnika — zjiS€né dopravni vzdalenost a druh pouzitého dopravniho
prostedku

3. Délka pobytu — zjigni délka pobytu ¥lenéni : jednodenni pobyty, 1-2 noci, 3-7 no
nebo vice nez 7 noci

4. Zpasob ubytovani — druh ubytovani tuzemskych a zaéméh navatvnika

5. Stravovani v restautnich zd&izenich - druh stravovani tuzemskych a zaltrdoh
navsevnika

6. Pramérné vydaje na osobu a den v regionu étoptlenéni na tuzemskeé a zahrani
navsevniky

7. Nejlakawjsi aktivity — co laké &at ve volnu tuzemskeé i zahrgni navsgvniky
v daném regionu

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

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

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

11.Davod nav&tvy regionu — porérnéclenéni udavanehoivodu navatvy a nasledné
mapy regiofi s uvedenim miry zastoupeni danébieatiu k ndv&iveé v regionu

12.Index spokojenosti se sluzbami a infrastrukturou

13.Index pé€e o cestovni ruch

14.Informace o kazdém regionuiereni : hlavni divod nav&vy, nejlakawjsi aktivity
Vv regionu v procentualnim uvedeni, délka pobytakopanost navéty a nej\¢tsi
rezervy regionu

15. Shrnuti hlavnich vysledk

Soubor Analyza motivace zahraninich turisti pro cestovani — studie vypracovana
spolenosti GM Consulting, spol. s r.0. pro CzechTourism.

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

de
YA

s

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

Obsah:
1. Cesty do zahrati
— kolikrét jste v poslednich 12&sicich vycestovali do zahr&if?
— duavod cesty do zahratii
— posledni zahraoini dovolena
— vydaje na dovolené, pmeérna Gtrata na mista celkem v EURO
2. ZnalostCR v porovnani s jinymi destinacemi
3. Duvody nenavstiviCR
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Soubor VnimaniCR a motivace turisti p¥i vybéru destinace -shrnuti letni a zimni
analyzy motivace—zpracovano pro CzechTourism, d2ioéd

Zkoumany vzorek: Osobni rozhovory $kolenych tagaselristy gitomnymi na izemcR,
dotazovani na zatku léta 2003 a koncem zimy 2003-4. V zioelkem 2,040 respondéint
po 150-ti z kazdé ze¥mebo skupiny zemi; v l&telkem 1,800 respondénipo 150-ti z
kazdé zermnebo skupiny zemi.

Cil: Analyza motivace pro vybér destinace turisti, kteii do CR pf¥ijeli na letni nebo
zimni dovolenou a analyza vnimanCR v kontextu dal3ich blizkych zemi

Obsah:
1. VniméaniCR a motivace turigtpii vybéru destinace
e struktura respondeint
+ vnimaniCR a konkureanich zemi
* motivani faktory a hodnoty (Iéto a zima)
« hodnoty spojované SR
» faktory vnimani zemi
* konkurerni zeng
+ vnimaniCR
2. Vztah kCR a konkurednim zemim
o familiarita zemi
* relevance zemi
e postoj k zemim
e Brand equity zemi
* konkurerni zeng
3. Aktivity o dovolenych
* obliba aktivit
« podminky vVCR
« implicitni dalezitost
« relativni poziceCR
« celkovy potencial aktivit ve vztahu®&R
4. Analyza motivace
* motivaini segmentace
* motivani segmenty: @merny turista, pamatky a historie, rekéeasportovec,
pohodIny nav&vnik nest, zabava a rai Zivot
* srovnani segmeint
5. DalSi informace
+ informace oCR
e Zpasob organizace nawsty
« dopravni progedek doCR
« pocet dni stravenych WCR
6. Zpravy a doporeeni
e porovnani situace v léta zimg
« podklady pro dlouhodobé budovani zkpaCR
« navrhy pro dlouhodobé budovéani zkpCR
« navrhy pro taktickou propaga€R v zims

93




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

Otazky:

Pochazite £eské republiky nebo ze zahr&if

Ktera mista jste navstivil(a)/navstivite?

Z kterého okresu pochazite?

Jak je vaSe bydli§tdaleko od tohoto mista dotazovani?

Jak jste semijrestovali?

Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?

Uz jste rgkdy navstivil(a) tento region?

S kym jste pijel(a)?

Kde jste zde ubytovan(a)?

10 Stravujete se zde v restaéméch z&izenich?

11.Prevazujicim dvodem vasi navéty v tomto regionu je?

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

13.UvaZujete o opakované na#&t tohoto regionu?

14.Hodnoceni: ubytovani a sluzeb; uréwaejného stravovani; sluzby pro motoristy,
cykloturisty, lyZzae; Urove personalu ve sluzbach cestovniho ruchdepistotu a
poradek; cenova UroviesluZzeb; rozsah a dostupnost ubytovacich kapamadni
infrastruktura; dostupnost regionu MHD; vybavergioau pro sportovni aktivity;
nakupni moznosti;iflezitost pro zabavu; vybavenost regionu atrakqemmickti;
poskytovani informaci o regionu; mistni origmiznaeni; p€e o pamatky, pi& o
Zivotni prostedi; pée o bezpénost zakaznik, nabidka prograthpro volnycas,
drobny prodej, fatelskost mistnich lidi

15.Co vam v regionu nejvice schazi?

16.Vyuzil jste rekteré informace z nasledujicich zdrojuristicka informani centra,
cestovni kanceté a agentury, média, prop&gamaterialy, Internet, informace od
personalu ve sluzbach, informace dgtbpznychei zndmych

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

18. Charakteristika turigt— z hlediska &ku, vzdlani, pouzivani Internetu

19.Poslechovost radii a dalSi otazky

CoNoOoO~wWNE
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Soubor Turisté a navsévnici Prahy — kvantitativni piizkum - nazory a spokojenost tutist
v Praze- Za¥recna zprava z exkluzivniho vyzkumu preskou centralu cestovniho ruchu
(Czech Tourism) Cas konani: srpen 2004

Cil: Primarnim cilem projektu bylo ur ¢it dopad reklamni kampané zaméirené na

propagaci Prahy probihajici v matd‘ské zemi.

Obsah:
1. Hlavni zjiS&ni — okolnosti pobytu v Praze, image Prahy, rekliakampai, prazska

taxisluzba, néni Zivot v Praze, zajem o daldi mist&R

Realizator projektu — spalrost STEM/MARK

Vychodiska projektu — zadani projektu, cile a téatizkumu

Parametry projektu — detaily terénniharéet, kontrola datového souboru

Duvody a okolnosti pobytu v Praze — z jakydlvddi a za jakych okolnosti

navsevuiji turisté Prahu

Zaznamenani reklamni kamgan zaznamenani kampaa jeji hodnoceni, jeji dopad

na propagaci Prahy

7. Asociace spojené s Prahou - image Prahy

8. Hodnoceni taxisluzby — Zisob dopravy v Praze, hodnoceni taxisluzby, varopiged
taxik&i a vliv na skuténé hodnoceni

9. No¢ni Zivot v Praze — nazory nadm Zivot, hodnoceni dle¢kovych skupin

10.Navstva dalSich mist Ceské republice — zajem o naudt daldich mist €R,
davody nezajmu o dalsi mistaGiR

agbkrwn

o
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