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Preklad k prednáške o tvorbe turistickej značky

Schéma nástrojov

-Úroveň diagnostiky

-schéma analýzy

-analýza kľúčových zdrojov - schéma analýzy

Analýza kľúčových zdrojov – spôsob realizácie

Výskumná úroveň  

Analýza imidžu značiek – spôsob realizácie

Analýza imidžu značiek – príkladové výsledky 

Audit infraštruktúry – spôsob realizácie

Strategická úroveň 

Hodnotenie rankingu – spôsob realizácie

Hodnotenie konceptov značky miesta  – spôsob realizácie 

Vypracovanie ukazovateľov pre mediaplán – spôsob realizácie 

Nástroje sú spoločnou koncepciou tvorenou:

ARC Rynek i Opinia

Fundacja Inicjatyw Menadzerskich

Instytut Audytu Mediowego

Kancelaria Doradcza Synergia

Jeho cieľom je diagnóza potenciálu miesta, stanovenie konceptu značky miesta a čo najefektívnejšie použitie STP

Unikátnym atribútom nástroja je možnosť precízneho naprojektovania značky, propagačných produktov a integrovanej komunikácie aj pre mestá/regióny, ktoré nedisponujú skonfigurovaným imidžom (výzorom)  

Nástroj predstavuje integrálny element stratégie značky mesta, ktorá je obsiahnutá v Programe miestneho rozvoja

Využitie nástroja môže byť spolufinancované v rámci Regionálneho operačného programu – II. prioritná Os, Ekonomická infraštruktúra, aktivita 2.4 (hospodársky marketing)  

schéma nástroja

DIAGNOSTICKÁ ÚROVEŇ:            

•Analýza opisných dát 

•Analýza kľúčových zdrojov

• Komparatívna analýza

•Analýza výkonnosti (benchmarking)

•Analýza imidžu miesta 

•Audit infraštruktúry

VÝSKUMNÁ ÚROVEŇ:

Segmentácia trhu a výber cieľových trhov 

Hodnotenie rankingu

STRATEGICKÁ ÚROVEŇ:

Príprava konceptu a vizualizácia značky   

Hodnotenie konceptov značky

Príprava stratégie značky a marketingového plánu vrátane ukazovateľov pre mediaplán 

DIAGNOSTICKÁ ÚROVEŇ 

----------------schéma nástroja – diagnostická úroveň 

DIAGNOSTICKÁ ÚROVEŇ 

•Analýza opisných dát

•Analýza kľúčových zdrojov

•Komparatívna analýza

•Analýza výkonnosti (benchmarking)

•Analýza imidžu miesta 

•Audit infraštruktúry

Diagnostická úroveň – schéma analýzy

Analýza dát spojených s miestom, jeho obyvateľmi a ekonomickými parametrami  ->Hľadáme odlišovací znak v oblasti demografických, ekonomických, sociálnych geografických a štrukturálnych činiteľov

Analýza kľúčových zdrojov (KZ) ->Hľadáme unikátne atribúty a vlastnosti, ktoré sú spoločne schopné vytvoriť atraktívne strategické smerovanie. 

Výber strategického smerovania (SS) -> Agregujeme vybrané KZ tvoriace strategické smerovanie nazvané podľa zväzkov asociácií s nimi spojených 

Komparatívna a výkonnostná (benchmarking )analýza  -> Zostavujeme vybrané SS s najbližšou konkurenciou miesta a ideálnymi miestami, vylučujúc tie najmenej perspektívne

Výber  smerov pre výskum v teréne spolu s návrhom tvorenia rankingu-> Pripravujeme úvodné podklady značky pre 2-3 strategické smerovania, ktoré budú podrobené výskumom v teréne

KĽÚČOVÉ ZDROJE- SCHÉMA ANALÝZY 

ZDRAVOTNÉ

•Zdravotné

•Rekreačné 

•Minerálne

•Hobby 

HISTORICKÉ

•Pamiatky 

•Podujatia  

•Známi rodáci  

•Známi hostia 

KULTÚRNE

•Kuchyňa

•Jazyk, obyčaje 

•Kroje, folklór 

•Umenie

•Divadlo, hudba

OBCHOD

•Energetické zdroje

•Pracovná sila

•Hospodársky plán

•Daňové úľavy

VEDOMOSTI

•Školstvo 

•Inovácie, patenty

•Rankingy

•Štúdiá 

ŠPORTOVÉ

•Tradícia

•Úspechy 

•Infraštruktúra 

•Inštitúcie

EMOCIONÁLNE

•Aktuálny imidž

•Stereotypy 

•Skúsenosti návštevníkov 

•Názory

Unikátne zdroje budú spájané do spoločných asociácií skpiny vytvárajúc strategické smerovanie 

KĽÚČOVÉ ZDROJE – Spôsob realizácie

analýza sekundárnych dát 

•Hlavný štatistický úrad

•Propagačné materiály

•Správy, prípadové štúdie

Strategické stretnutia

+

‘brainstorming’

Štandardizované interview s kľúčovými osobami  Úradov podriadených a iných inštitúcií 

Interview v rámci fokusových skupín s expertmi z vybraných oblastí 

SCHÉMA NÁSTROJA

VÝSKUMNÁ ÚROVEŇ 

Segmentácia trhu a výber cieľových trhov 

Hodnotenie rankingu 

analýza imidžu – spôsob realizácie 

TELEFONICKÉ INTERVIEW S OBYVATEĽMI OBCE 

• vyznačenie kľúčových výzorových vlastností zodpovedných za budovanie identity obyvateľa obce 

ANKETOVÉ INTERVIEW  

S turistami navštevujúcimi obec 

HĹBKOVÉ INTERVIEW

s reprezentantmi miestnych elít 

INTERVIEW S FOKUSOVÝMI SKUPINAMI s obyvateľmi obce

analýza imidžu značiek – spôsob realizácie

OBYVATELIA OBCE

•Autoimage obyvateľov

•Dominujúci image obce 

•Činovníky utvárajúce miestnu identitu obyvateľov obce 

Výskum CATI na reprezentatívnej vzorke obyvateľov (do N=500)

Fokusové výskumy s obyvateľmi (N=2)

LOKÁLNE ELITY

•Novinári, úradnici, kultúrne elity, lídri miestnych spoločenstiev 

•Dominujúci imidž obce 

•Kultúrna, historická identita, vízia rozvoja obce, miestne špecifikum 

Hĺbkové interview (N=10)

Respondenti vyberaní cieľovým spôsobom

Štandardizácia časti otázok umožní porovnanie názorov respondentov reprezentujúcich rôzne obce 

TURISTI (alebo iné osoby disponujúce poznaním značky) 

• Imidž obce

•Silné a slabé stránky v ponuke obce v porovnaní s najbližšou konkurenciou 

Samovyplňovacie ankety 

Interview CATI

Početnosť závislá od kumulácie turistického ruchu alebo poznania značky 

UNIKÁTNA IDENTITA MIESTA 

ANALÝZA IMIDŽU ZNAČIEK – PRÍKLADOVÉ VÝSLEDKY

Má bohatú ponuku hotelov

Priateľské k turistom

Má zaujímavú kulinársku tradíciu 

So zaujímavou históriou

Oplatí sa navštíviť

Pekné

Veľa atrakcií v okolí 

Bezpečné

LUBLIN

LUBARTÓW

KRAŚNIK

AUDIT INFRAŠTRUKTÚRY – SPôSOB REALIZÁCIE 

Na dostupné zdroje turistickej infraštruktúry v obci sa pozeráme z dvoch vzájomne sa doplňujúcich perspektív: okom experta, ktorý dokáže ohodnotiť turistickú ponuku obce podľa iných centier podobnej veľkosti a potenciálu a okom turistu navštevujúceho obec a hľadajúceho miestne špecifiká a atrakcie. 

VÍZIE MIESTNYCH EXPERTOV 

•Relizované expertmi spolupracujúcimi s ARC Rynek i Opinia

•Objektívne hodnotenie stavu pripravenosti obce pre obsluhovanie turistického ruchu a dostupných služieb pre turistov. 

Audit zdrojov turistickej infraštruktúry v obci 

NÁVŠTEVY TYPU „TAJOMNÝ KLIENT”

•Návštevy v inštitúciách a kľúčových miestach pre obsluhu turistického ruchu (miesta nocľahov, gastronomická ponuka, turistické infobody, miesta predstavujúce miestnu turistickú atrakciu atď.) 

•Zaznamenávané videointerview (skrytá kamera) 

Schéma nástroja – strategická úroveň 

STRATEGICKÁ ÚROVEŇ

Príprava konceptu a vizualizácie značky 

Hodnotenie konceptov značky

Príprava stratégie značky a marketingového plánu, vrátane ukazovateľov mediaplánu 

Hodnotenie rankingu – spôsob realizácie 

Stratégie rankingu, ktoré vyplývajú z diagnostickej etapy sú podrobené hodnoteniu obyvateľmi obce a reprezentantmi potenciálnych cieľových skupín (napr. Podnikateľov, turistov prichádzajúcich z veľkých miest a pod.)    

Výskumy majú podobu fokusovaných skupinových interview s využitím analogických nástrojov ako v prípade marketingových výskumov 

V každej z cieľových skupín sú realizované 1-2 skupinové interview   

Jednotlivé varianty rankingu sú pripravené v podobe konceptov (niekoľko-vetných opisov, poskytujúcich základné informácie spojené s návrhom rankingu a komunikujúcich definované emocionálne pocity spojené s miestom)

Koncepty sú pripravené expertmi z ARC Rynek i Opinia podľa najlepších štandartov tohoto typu prác c

Procedúra výberu rankingu zohľadňujúca nasledovné rozmery:

Atraktivitu

Dôveryhodnosť

Miestnu príslušnosť

Originalitu

Motivácia pre využívanie

hodnotenie rankingu – spôsob realizácie 

KONCEPT rankingu: opis niekoľkými vetami poskytujúci základné informácie spojené s návrhom rankingu a komunikujúci definované emocionálne dojmy spojené s miestom). Koncepty budú pripravené expertmi z ARC Rynek i Opinia.  

1. PRÍPRAVA KONCEPTOV:

KONCEPT 1

„Srdce Lubelszczyzny”

KONCEPT 2

„Na ryby, na hríby”

KONCEPT 3

„Mliekom a medom”

KONCEPT 4

„Lubelský kotol kultúr”

KONCEPT 5

„Tvoje miesto na zemi”

2. HODNOTENIE KONCEPTOV

Fokusové skupinové interview- FGI s predstaviteľmi jednotlivých cieľových skupín (napr. podnikateľov, turistov, návštevníkov z veľkých miest a pod.) 

Hodnotenie jednotlivých variantov a výber najlepšieho (najlepších) konceptov so zohľadnením ich:

-atraktivity

-dôveryhodnosti

-príslušnosti k miestu

-originality

-motivácie  k využívaniu

     3 .     VÝBER KONCEPTU

Výber konceptu s najväčším potenciálom a jeho implementácia

Upozornenie: názvy konceptov sú príklady

HODNOTENIE konceptov značky – spôsob realizácie

Výskumy konceptov značky majú analogickú podobu ako výskumy rankingu, hodnotia a zdokonaľujú vybrané koncepcie  

Jednotlivé koncepty značky, logotypy, reklamné heslá a prípadne tiež projekty reklamných materiálov, sú podrobené hodnoteniu reprezentantov jednotlivých cieľových skupín 

S týmto cieľom sú vedené fokusové skupinové interview (1-2 na každú cieľovú skupinu)

Hodnotenie variantov rankingu a hodnotenie konceptov značky umožní výber prepojených, zrozumiteľných, presvedčivých a atraktívnych spôsobov šírenia informácií o unikátnosti obce.     

Vypracovanie ukazovateľov do mediaplánu:

Vypracovaná marketingová komunikácia sa musí dostať k cieľovým skupinám pomocou príslušných médií, alebo marketingových aktivít. Spolu s výsledkami výskumu objednávateľ dostane príručku týkajúcu sa optimálneho využitia rozpočtu určeného na nákup médií.    

Vo všetkych výskumných anketách využitých pri výskume (napr. s turistami, podnikateľmi a reprezentantmi iných potenciálnych cieľových skupín) budú definované otázky o zvyky spojené s používaním tradičných médií a internetu podľa metodológie „day after recall“ predstavujúcej štandart v mediálnom výskume v Poľsku.

Okrem toho – pokiaľ to bude odôvodnené špecifikou cieľovej skupiny – budú vykonané interview s elementami etnografického pohľadu s predstaviteľmi GD, ktorých cieľom bude dohodnutie základov spojených s používaním médií a úlohe neštandartných komunikačných kanálov.

 -Etnografické interview majú podobu jednodňovej až niekoľkodňových stretnutí, počas ktorých sa špeciálne pripravený moderátor zúčastňuje všetkých/väčšiny jednaní vedených respondentom, obracajúc pozornosť na činnosti, ktoré vykonáva, rozhodnutia ktoré prijíma, motivácii, vyberaným zdrojom informácií a pod. Má príležitosť spojiť nahromadené informácie so životným štýlom respondenta, predstaviteľa cieľovej skupiny. Vďaka tomu je možné okrem iného definovať latentné kanály, ktoré je možné využívať v marketingovej komunikácií.

Mediálna stratégia – schéma analýzy

Analýza aktivít konkurencie spolu s návrhmi 

Analýza a definovanie cieľových skupín

Analýza používania médií cieľovými skupinami 

Výber komunikačných kanálov

Optimalizácia mediálnej taktiky

Všeobecný Media Plan

ANALÝZA AKTIVÍT KONKURENCIE

VÝDAVKY

•Koľko vynakladajú konkurenti na médiá?

•Aká by mala byť optimálna úroveň rozpočtu na médiá? 

CIELE

•Aké mala konkurencia ciele?

•Čo fungovalo a je možné to využiť?

VÝSLEDKY

•Aký vplyv mala kampaň na trhové výsledky konkurentov? 

•Boli médiá rozhodujúcim aspektom úspechu?

KVALITA

•Kľúčové kvalitatívne aspekty v kategórií?

•Najdôležitejšie „must do” a „must not do”

SILA KAMPANE

•Intenzívnosť kampane

•Úrovne zásahov

•Počet spotov/ nosičov, strán,  GRP

ANTICIPÁCIA

•Čo spraví konkurencia v budúcnosti?

•Ako sa pred tým zabezpečiť?

•Aké uskutočniť preventívne aktivity? 

KANÁLY

•Aké kanály používala konkurencia?

•Aké kanály pre ktoré cieľové skupiny?

Cieľ: rozpoznať konkurenčné prostredie v médiách, porozumieť motívom aktivít konkurentov a pripraviť sa na efektívny boj 

ANALÝZA A DEFINÍCIA CIEĽOVÝCH SKUPÍN 

CIEĽ: lepšie porozumenie konzumenta

Demografická definícia:

•Pohlavie, vek, príjem, miesto bydliska, odbor, vzdelanie 

•Umožní vyhnúť sa  „wastage” komunikácii

Pravidelnosť užívania

•Segmentácia konzumentov vzhľadom na pravidelnosť konzumovania 

•Podiel na heavy, medium a light users

Psychografická definícia

•Životný štýl, názory, presvedčenie, spôsob trávenia voľného  času 

•Ukazovatele akým spôsobom vplývať na konzumentov 

Behaviorálna definícia 

•Čo motivuje konzumentov, aby prišli? 

•Akým spôsobom prijímajú rozhodnutie o príchode?

ANALÝZA POUŽÍVANIA MÉDIÍ SKUPINOU 

CIEĽ: vyskúmať potenciál každého z médií pre realizáciu biznisových a marketingových cieľov.

ČAS KONTAKTU

•Ako často používajú médiá?

•Ako dlho používajú médiá?

•Kedy ich používajú? 

SPôSOB POUŽÍVANIA

•Zaangažovanie konzumenta 

•Motivácia k záujmu o tématiku kategórie 

KVALITA

•Správne vybrané médium

•Úroveň reklamného hluku 

•Selektivita a „wastage”

NÁKLADY NA VYUŽÍVANIE

•Náklad na doručenie

•Náklady na produkciu

POKRYTIE

•Pokrytie daných médií v cieľovej skupine 

•Pokrytie kombinácie rôznych médií v cieľovej skupine 

SPôSOB DORUČENIA 

•Optimálny čas, miesto a kontext

VÝBER KOMUNIKAČNÝCH KANÁLOV 

CIEĽ: Vybrať optimálne kanály z pohľadu realizácie cieľov kampane

KONKURENCIA

•Či využíva dané médium?

•Akým spôsobom?

•Ako ju utíšiť?

CHARAKTER KONTAKTU

•Pasívny, aktívny alebo interaktívny? 

•Motivujúci k aktivite?

KVALITA MÉDIA

•Či zodpovedá z hľadiska kvality samotného produktu?

KONTEXT VYUŽITEĽNOSTI

•Čas počas dňa

•Miesto kontaktu:

•Je spojený s charakterom produktu?

ATRIBÚTY MÉDIA

•Schopnosť pritiahnuť pozornosť 

*Schopnosť prezentovať podrobnosti-

•Schopnosť predstavovať atribúty projektu 

OPTIMALIZÁCIA MEDIÁLNEJ TAKTIKY

Cieľ: vypracovať optimálny spôsob používania každého z médií

· Podiel rozpočtov na jednotlivé nosníky v rámci médií – optimalizácia so zreteľom na náklady budovania efektívneho dosahu 

· Optimalizácja používania daného média z pohľadu videnia času využívania – denná doba, dĺžka využívania, periodicita  využívnia 

· Optymalizácia používania daného média vzhľadom na kvalitu nosiča  premium– pozície  

· Optymalizácia využívaniacia daného média vzhľadom na silu využívania – týždenné váhy,pokrytie, SOV

· Optymalizácia využívania daného média s ohľadom na využívaný formát reklamy. 

· Optymalizácia používania daného média vzhľadom na využitie techniky jeho nákupu 

· Optimalizácia použitia daného média s ohľadom na kontext použitia. 

HLAVNÝ MEDIA PLÁN

Finálnym produktom stratégie je hotový všeobecný media plán obsahujúci: 

Optimálne rozpočty

Optimálne roloženie aktív v čase 

Optimálne využitie komunikačných kanálov (štandartných a out-of-the-box)

Opis sily kampane 

Podrobne opísaná taktika použitia používania médií 

ZISK Z POUŽITIA NÁSTROJA

CIEĽOVÁ SKUPINA

Nástroj zabezpečuje optimálny výber cieľových skupín umožňujúci jej mnohoročné fungovanie 

KAPITÁL ZNAČKY

Nástroj pripravuje základy pre značku zabezpečujúcu maximálnu konkurencieschopnosť s regiónmi s podobnými komunikačnými hodnotami 

NÁVRATNOSŤ INVESTÍCIÍ

Nástroj umožní budovanie marketingového programu, ktorý dá možnosť realizácie cenovej prémie za turistický produkt a rýchly návrat kapitálu

OPTIMALIZÁCIA

Nástroj bezpodmienečne poukazuje na optimálne využitie zdrojov z hľadiska zlepšenia marketingovej atraktivity regiónu.     

Projekt je spolufinancovaný Európskou úniou z prostriedkov Európského fondu regionálneho      rozvoja v rámci Programu cezhraničnej  spolupráce Poľsko – Slovenská republika 2007–2013”.
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