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Koncept marketingove strategie

Specifika destinaCcniho marketingu
Proces marketingoveho fizeni destinace



Vychodiska

1Co je to marketing?

Po prednasce byste meli znat odpovedi na nasledujici otazky:

“1Jak chapeme destinaCni marketing? Ma néjaka specifika?
"1Co je produktem v pfipadé destinacniho marketingu?

1Co vSe zahrnuje proces marketingového rizeni destinace? Co vSe obsahuje marketingova

strategie?
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Specifika destinacniho marketingu
Povaha produktu cestovniho ruchu

1 Produkt je nehmatatelny
Nema jasné dané hranice a je velmi proménlivy
1 Produkt je neskladovatelny
Vyznam yield managementu
1 Produkt je neoddelitelny od osoby poskytovatele
Misto aby produkt putoval za klientem, zakaznik pfijizdi za produktem (distribuce

produktu)
Vyznam lidské slozky pri poskytovani sluzeb

1 Produkt je heterogenni
Je souborem dilCich sluzeb, nejde o vysledek vyrobniho procesu jednoho subjektu
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Charakteristiky sluzeb v cestovnim ruchu

[1Zvy$ena mira emocialnich a iracionalnich faktora pfi koupi
“1Velky vliv ,word of mouth® efektu

JRostouci naroky jedineCnost nabidky

“1Cestovni ruch je vice nez jina odvétvi urCovan nabidkou
“1Dulezitost image pfi koupi

INizka mira kontroly nad kvalitou sluzeb

1Vysoka mira vyuzivani informacnich technologii
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Specifika destinacniho marketingu

1Cile destinacniho marketingu

maximalizace navstévnosti ?7?
problém efektu turistické pasti
usmeéeriovani poptavky (v prostoru a Case)

$

Navstevnicky management
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Produkt cestovniho ruchu

ProcC prijizdi turista do urcité destinace?
Ipoznani

_Irelaxace

_Isportovni aktivity

“Inéco noveho se naucit, a;.

“Isetkat s prateli, znamymi nebo poznat nékoho nového

Zazitek
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Zazitek vznika
"1Spotrebou sluzeb cestovniho ruchu v
destinaci

_INavstevou turistickych atraktivit

_IVzajemnou interakci mistnich obyvatel a
turistu

"1Genius loci

Zakladni kameny produktu CR
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Produkt cestovniho ruchu

_Iprodukt - z hlediska navstevnika destinace je produktem vsechno,
co uspokojuje jeho potreby a pozadavky

_Jzazitek navstevnika z destinace nezavisi pouze na spotrebe
ruznych sluzeb CR, ale dulezitym prvkem je pfedevsim atmosféra,
prostredi, ve kterem se ucast na CR uskutecnuje

Clinfrastruktura a suprastruktura CR je v této souvislosti az
druhotnym faktorem
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Produkt cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu = destinace

Kdo je producentem produktu?
DMO

Co vlastné DMO nabizi?
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Destinace

,Destinations can no longer be marketed as a collection of hotels, restaurants,
attractions, and retail to be successful in the marketplace. Destinations are now as
much an emotional and intellectual experience as they are a physical one. To be
successful in today’s global marketplace, destinations need leadership and
management to not only deliver remarkable physical experiences, but to create and

deliver a uniquely compelling brand essence that manifests at each visitor
engagement point.”

Michael Gehrisch, President Destination Marketing Association
International
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Produkt cestovniho ruchu

Co je tedy prodavano?

» Destinace v prostorovem pojeti (Krkonose)
* Typ dovolené (sjezdové lyzovani, cykloturistika, ...)

destinace x témata?

Mnoha vrstevnost produktu cestovniho ruchu



Produkt cestovniho ruchu

P ro b I é m J e Vé a k d ef | N | ce d e St' nace Typicky itineraF navitévnika z vybranych

zamorskych trhi

L. & 4 PREFERENCE POTENCIALNICH NAVSTEVNIKU

Cim vzdalensi je cil cesty, i T
Sireji je destinace definovana ..

Cim UZeji je definovan davod cesty, &)
tim mensi je destinace |

Diferenciace produktu podle ortronn
J PrAHA

cilovych trhu B vioe




Proces marketingoveho rizeni destinace

Vyzkum a
analyza

Analyza
nabidky

Analyza

poptavky

Analyza
konkurence

Analyza
marketingovych
aktivit

Pramen: Vlastni schéma

Formulace vize
a cilu destinace

Formulace
vize a cilu
destinace

Marketingova
strategie

Segmentace a
cilovani trhu

Produktovy mix
a identifikace
SBU

Positioning
destinace
Komunikacni a
distribuc¢ni
strategie

Realizace
market. aktivit

Tvorba
produktd a
package
Rizeni
integrovanych
komunikacnich
kanall

Komunikaéni
kampaneée

Monitoring a
kontrola

Monitoring a
kontrola
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Analyza konkurence

"1Cilem analyzy konkurence je odlisit nabidku destinace od

nabidek konkurence

1V prvni radé musime nasi konkurenci identifikovat — destinace,
které nabizi podobne produkty, zameruji se na tytéz segmenty a

geografickeé oblasti.
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Geograficka konkurence

Geograficka konkurence
Tab. 2.6 GEOGRAFICKA KONKURENCE - HLAVNI KONKURENCNI OBLASTI JIHOCESKEHO KRAJE

Horni Rakousko Zazemi pro wellness, pési turistika, cykloturistika, kultura, sport, v zimé lyZovani, b&zky.

Dolni Rakousko Kultura, nabidka festival a trhd, vinarstvi, cyklistika.

Vychodni Bavorsko Pési turistika a cykloturistika, hipoturistika, golf, wellness, zimni sporty

Prah Hlavni mésto, primarni destinace pro velkou ¢ast zahrani¢nich turistd, historické a kulturni pamaétky, kongresova
raha turistika.

Okoli Prahy Spadova oblast Prahy, pfiroda, historické objekty, UNESCO (Kutna Hora).

Sumava (cast na uzemi

v o s Piiroda, lesy, pési turistika, cykloturistika, v zimé lyZaiske arealy, bézky.
Plzenskeho kraje) Yo P Y ve Y Y

Jihomoravsky kraj UNESCO (Brno), piiroda, pési turistika, poznavaci turistika, folklor, vinarstvi, NP Podyij.

Vysocina Pamatky UNSECO (Tel¢, Trebi¢, Zd'ar nad Sazavou), piiroda, lesy, pési turistika, cykloturistika, v zimé bézky
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Produktova konkurence

Tab. 2.7 PRODUKTOVA KONKURENCE JIHOCESKEHO KRAJE

Pamatky, historicka mesta

Praha, Jizni Morava

charakteristika

Konkurencni vivhoda Prahy je v koncentraci historickych pamdtek a v prominentiim postaverni” hiavritho
mésta, Jihomoravsky kraj nabizi’ absolutné nejvice fradd a zamkd v CR (ovsem méné propagovanych).

Kulturni nabidka

Praha, Karlovy Vary, vychodni Cechy

Praha téZ ze sveho postaveni, Karlovy Vary jsou mistem tradicnich festivald kultury mezingrodniho

charakterisiika véhlasu (predevsim Karlovarsky filmovy festival), ve vychodnich Cechédch jsou také tradicni festivaly
(napr. Smetanova Litormysi).
Zimni sporty Krkonoge, Sumava, Alpy, Tatry, Kruéné hory, Jizerské hory, Orlické hory, Beskydy
Krkonose a cast Sumavy jsou zimni lZaiskd strediska nadnérodnibo wznamu, pro turisty je priznivé
charakteristika dostupnost slovenskych Tater a rakouskych Alp. Konkurence je také na strané center zimnich sportid

narodrmiho vyznamul.
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O konkurenci zjistujeme

"1Jakeé jsou jeji silné a slabé stranky.

_lJaké ma marketingove cile, vize a strategie.

_1Jakeé nabizi produkty.
"INa jaké segmenty trhu se zaméruje.

_1Jaka je jeji organizacni struktura.
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Analyza poptavky

' 1Objem a struktura

_ISpotrebni chovani a preference
' IRozhodovaci proces

' Poptavkové trendy ‘

Segmentace trhu
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Analyza nabidky

[1Cilem je vytvorit produktovy mix destinace

_IMarketingova téma podporena konkrétnimi programy a turistickymi
balicky

[1Zakladnim predpokladem je identifikace USP (unique selling

proposition) destinace

“lldentifikace konkurencnich vyhod (co budu komunikovat)
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Analyza organizace cestovniho ruchu

_IFunkcni organizace cestovniho ruchu je nutnou podminkou pro

realizaci marketingove strategie

"INutno vyhodnocovat efektivitu aktivit DMO, vC. marketingovych
aktivit

“1Jak uspesne byly zvolené nastroje (co mi prinasi ucast na

veletrzich CR, jake dopady mela TV kampan, vyuziva nekdo m?
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tiskove zpravy, ...)



Proces marketingoveho rizeni destinace

Vyzkum a
analyza

Analyza
nabidky

Analyza

poptavky

Analyza
konkurence

Analyza
marketingovych
aktivit

Pramen: Vlastni schéma

Formulace vize
a cilu destinace

Formulace
vize a cilu
destinace

Marketingova
strategie

Segmentace a
cilovani trhu

Produktovy mix
a identifikace
SBU

Positioning
destinace
Komunikacni a
distribuc¢ni
strategie

Realizace
market. aktivit

Tvorba
produktd a
package
Rizeni
integrovanych
komunikacnich
kanall

Komunikaéni
kampaneée

Monitoring a
kontrola

Monitoring a
kontrola
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VYROBKOVA POLITIKA

PRODUCT
sortiment
kvalita
design
znacka
Cilovi zakaznici
DISTRIBUENI POLITIKA
PLACE
distribucni slevy
dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment
The 4P's The 4C's The 4E's

V4

ustomer

eds and wants) Experlence

Product

io

»
v

Place -onvenience Everywhere
(ﬁfﬁuyiﬁg) ¥
Promotion '>Evangelism

Exchange

Funkce/technicka _
specifikace Design

Cena Brand
« Komunikace
Dostupnost/distr * Influencei
ibuce

Product

People Partnership @ Packaging Programming
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Zaver

Znate odpovedi na nasledujici otazky?

"1Jak chapeme destinacni marketing”? Ma nejaka specifika”?
1Co je produktem v pripade destinacniho marketingu?

1Co vSe zahrnuje proces marketingoveho rizeni destinace? Co vse

obsahuje marketingova strategie?

|—|—|=
(QEP I e
o =
—



