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PDVODEM

Mi |l ® studentky a studenti,

m&§te pSed sebou studijn2 oporu, p@o-jejz2mg
znatokb[l ast i mar ketingu a cestovn2ho ruchu.
vg2Zm ve sv®m profesn2m givothD. Studijn2 opi
studijn2ch programTJ. Mohou ji vyadeipre-pSede)
zenlnzho stwudia. Studijn2 materi 8l navazuj

Co vgechvrrot es?e do

Cestovn?2 ruch je velmi dTlegit® ondrkePt v2 n
tingem mTge prosphRt jeho rogeovai posSebwnsn
pSi tr8ven2 voln®ho | asu, pozn§vs&§n2 svDta,

lignTch kultur a navazovg§n2 novich vztahT .

Mar ketingovs8 koncepce je dkobmtmi ckMBr keREeRg
n2 huchusevyvinuimar ket i ngu sl u,§edces tSd wungjbayp mmubcehcun N
torem rozvoj e Ipiodcshko® esnpro lvel|znnoasntui cae Btyouwgn 2t m
ruchu je tSeba, aby studenti zvl &dli® nov®
sittacewwspokojovgn2 potSeb z8&8kazn2kT a ujasnil
zvygoval a koadti avansmhumgedbh wv.

Studijn2 opora obsahuje povinn® i dopl Ruj
studijn2 opodysfiedirjychl dpomgyn,)] ekt erT umogn?
zorientovatwwbsahov® str8&nce pPedml@eden&aggsghkhbm

dokapitoly, ¢21li a kl2]ovimi slovy, cog umo
RychlT ng&hlgdjeofjledpighdi ¢T mi | §stmi n8hl e
opory. C2le kapitoly obsahuj?2 podstatn® v0i
Kl2] ovg slova dopl Ruj2 %%vodn2 | 8§8st kapitol

mNDl zvIK&dgmn&utkapi tola je rozdhDlena na subka
tak, aby bylj sedmatulmivledmIsubkapitol §ch | solt
nNNDny poddeaedpmi2aznu. ppochopen? studijn2ho mater
ti vinky, obr 8zky, asterk@matn& cah tpalwvkilTk .o 4 sou
PS2padov® sroauap @amatfrwieyd®jega. PS2padov@® st udi
zapamat ovg§n2 dopl Rupjr2akttd arkeBthioc kh® epdd zsrkaat, k ya &
pSedstavit, jak funguj praRktee®t manRébi ngo:

Na konci kagd® kapitoly je shrnut?2 kapito
toly a umogRuje tak rychl® zopakov§gn?2 pr 8
ot 8kker® jsoowodpoo pDiblgnen®. s Ot 8zky je vhodn®
t ak, zda jste nastudovan®mu textu porozumh
vazuj?2c?2 kapitolou.
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Mil ® studentky a studenti, doploPamnlj em@palt
vali si stwudijn2 | 8tku postupnBhD od zal 8t ku
na pSedn8§gmBonBSachk. Jen tak si vytvoS2te dl ¢
souvislosti studovanlich materi 81 T.

VNS2 me, ametingeeS§iss nthhho ruchu zawjimeam ger ph®hc
vyugit?2 madwkttvi2nghu w§rodn? e asdupod 88 ntowszr @ ¢
orgamwicast®d®vnzm ruchu.

Autorky
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RYCHLHh NCHL EINGES TOPDORIY

1. Market i ng ceushuovn?2ho
Zv | §gtthnees d v N2 hoarkeinglc e st mvnadmercudc¢ hwowmdkke- znaky

tingu slugeb, marketingov8ckshoeptm mnumhuk:
mar keti ngov®ho pl 8nu, z8kladn2 marketingov:

2. Marketingowésvbrkhtmo ruchu ) 3
Met odol ogi e a viznam vim&isk @tvinAvghozuwk@uma uyrl hzuk,u

zkum produkt u, vizkum marketingov® komuni k
analytick® metody marketingov®ho vizkumu, |

3. Marketingo v T mi x cestovn?ho ruchu
Marketingovl mix slugeb, ox82R0 macketi chav
aspecifikace jednotlivich marketingovIich n§

b2d8lyugba jako produkt cae sktloavsni2fhiok arcuec hsul,u gze
ruchu, cena, di sest buhda™m caeshuy, h mtk®| Wwy - a
znamnl marketingovl n8stroj cestovn2ho ruc!

4. Komuni kaln?2 mix v cestovn?2m ruchu
Mar ketingov8Scé&osmaovnikmceucolspecj éjtk®l zmakya

kal n2 pmaoaoekal k2 mix a jeho n8stroje.

5. Marketingud 81 ost 2 N
Mar ket i ngEvuedn8tl onsatn?a gaeurdednlto s tv2l zvn amma rricclbut i n g u

charakteristd&laosprowddiNee®Et up av PDEdEE-nky
| osdaeéstvovn,2 npadgadav kw oa diiceessdtyo wn2 ho ruchu

6. Procey ve slugb@cbest dvmi mtmauchu N

Kl asifikace procesT ve sl2ugh8&cahz,n2kiTa\gdroa npyr ¢
znam a hodnvaesewl2m k washiuh yov en? | botdenmod aorvd T njaa
keting veestlaymBkmar kethiung dest.inace cestov



Mar keting cestovn?2ho ruchu

1 MARKETI NG CESTROWHUC HO

[[rverun wewieavkarizo

Vpr vwm?pi t ol e speojsneeznm Scne?stt@avsnkl e triuncghe na cse st ovn
chu, kt e rnebriemaletn@ppdleKnt | era, se kterTm jste mn

sevd S2vhDjg2ch kurzech. Z8kladn2mi stavebn?mi

mi se a filosofie orgahimarclkecesgov®2horauephu
ketingov®ho pl &nu a pozngn2 viznamu marketin
pat $S2 segmentace trhu, koncentrovan® pougit?

trgn2ch pS2legitost?2.

Hleece wapirone

Tato kapitola v8&8m pomTge

e pochopitz v | § gttrnhous tciest ovn2 ho ruchu,

e pochopitpojemmar ket i ng cestovn2ho ruchu

o formulovat faktoryo v | i vnharkgtiAgovduset e gi i organi zace ces
chu,

vysvNt428KI|I adn? marketingpv® z8sady cestov
e pochopit etapy marketingov®ho pl 88nov§gn2.

[Hlxievove scovavkariro ]

Cest ovnarkeingvcle,stmvn2m ruchu,mam&rek é tnigpgy&v istp
ge,mar keti ngov® z8sady

191 Tr h cestovn2ho ruchu

Trh cestovn?2ho rkhecphuwj je2cechpbpmacempau ku-
puj e od mpat@digtywzagmiucehoncefuPal atZk e ® v&Trhces0 11) .
tovn2ho ruchu tvoS?( opdo dmail Kiyc hr TpzondTnc hk avt eel | i skkol sct
n2ho viznamu ag poegl o881 ndgempiolrey n@aseceéstovn

[oe]
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spolelnosti, komer | n2 ubeynt2o,v atcl?r izsat § BikeRv 22t I
parkyapod. Tr h cestavpehoviueRovE&n Sadou |initel
prost Sed?2, konkurencedernograafait ek @, przd&ktagad 2
a technick® podm2nky, pr8vn2 a | egislativn
prost Sed? .

PrTmys| cesjte vtnv2zohSe nrviinemhouh &P rooddwulktc 2t Dcht o«
hotel T, gastronomicklch,zadb2zdhka, kdbpuawdt
organizac?2, zaS2ujen2toaprose PkettBkwj@PdAtsy §S
vgt Dvnz kem. NemTgeme zapomenout i na mal oo

Ekonomikue st ovn2mPpg e me hvaph §ga&tm poj et 2. Zahrnuj

cestovn2ho ruchu, al e i navazuj 2nca?p So.d vol tsvt2a
vebnictvédoavhtebeeinvesticendropira,yvnpahompnioc
potravin, surovin, materi 8l T, slugeb atd.)

ZVLCGTNOBRHU CESTOVN&HHO RUC

Cestovn?2 ruch m8 podle Kot2kov® a Schwart:
kter® maj?2 pilatwmmcandp onag iktez immagruk ept Sin groevd Icihz &
vcestovn2m ruchu:

l.decn8 specifika

229oUuvisej?2c?2 specifika

39ecifick® zvlI 8gtnosti slugeb cestovn?2ho

Do obecnich specifik cestovn2ho ruchu pat
Nehmonosts | ugeb

Slugby si nemTgahodnotipSedojpmbdDovOBi obedh. Cest
zaj i glSwugeyS. ve str avpSeSpnrza v U bZySkgaduzann2ekeTs, v o v |
kancel §8$S2 a cestovn2at agentur, informaln?2

M2 st n2 a nosinsacbv28z evnglzcats | purgeecbu k't T a

Produkty abvgklprgddulknesw§neyd nonma nm2isnt®m as pot Set
Existuj2 ale slugby, kde vi,ronbaap §. ssptortaSveobvaa
Spot SpbbueA@t ageniesiwn viBlodmBhb peospol ut v
Spokojenoat zg8kaznhla vdpceto pavamsémeeoh,pr
sl ugbyRpo Pk pyvev §n2 dIli WP®alk ugdvcPtviRuj Sl ugeb.

Nest 8§l ogehb

Slugby nelze SughbpPreaahupkeé g dkSnaho-
tel ov®ho pok @] & mhalbass8hne.t enky



Mar keting cestovn?2ho ruchu

Distribuce slugeb

Distribuce slogeb8kkadBadi g\Ww wvogdoval tnv22c hc essttroavt
ruchuneexistj e ¢g8dnil di,doprhvlbpikcxzBk@a@mdktovi . Jso
kazm2 kdo mus? pSij2tegtopothhgtedwyahdIS8emNDs| wd
par ky apod. )t fia sNau gpbous kiyptroovg82h kT spaled zpr psd
vae |l T. O koho seda eidms$t?i tJecRtaon ceeel) B SovyMad Vv @ ¢
tury, poSadatel ®kbohge@p€2zddrganiod§tDmSi apod
od ov2 zprost Sedkovatzedkea zan 2tke nn §rkuu p lirwejav G mzuajj @
zpr olsa\Setde | e, pSesd oy Skniovwkadky meSjeepdm& U me z |
zprost Sedkovat,eljeesliliakjob§ k aest bem2ho ruchu | so

Podm2nhDnost n8kladT

U vRtginy vyr 8bnNn®ho zbog?2n?2l zne§ kp Sakdayg. B yPsrtoa n
plat2, ge nhDkt ePNt g2 § ez jnionit y ¢ gsal dydrean?®
mogn® zcela,pbé&«khRdyt amagbty jsou podm2nBRDny r
n2 Wistupy a objem pr orklaehSees nv) csetsatnoovvni2tm r uc h

Vztahme z i pos kytcneusttoouv ns2lhuog brouucrhu a provozovat e

Mezi poskytovanoumsslugbby axipstbujjoam$Pzeminev z
oddRDlitelng od jej2ho pS2m®ho poskytovatele,
apropodnikz 2 sk §v8& v NDh| alsastg ed oprzSovud w7 INip Sli ecrht8 -k | i e
zef do podnriesut,auwraaplSn2 ecvh zaS2zen2ch jsou to m

SPECI FI KA CESRUCNWKTERC SOUASIOBECNhA,jsounes t §zBj8e¢ mDni t
apSi zpT$pbplom Sertwsienap S % ® vymezenoremsga ketingol
pouze na z8kladn2 marketingov® Vyitnmn&Setn?2 jnaok-c
vich qled@ernNDn2 v I zcneasmuo vvnidemk or kuect hivunngnoovsitc2h | i
a nedostat ek vIvkdgn moksotun 2jasho kdladded afji,\&aagct22 k o v §
2014)

Dalzgvil §gthmo€teist ovn2 ho 2008)chu (Jakub2kovs§

e zSvimil ositsaicéksbuviejt sphS2rodn2m a kul turn:
c i § testimace

e mM2stn2 v8zanost atraktivit cestovn2ho r uc

e z8kazn?k zamtraktivitapiSi j 2 t

e sl ugdsatovnhed 2r padmSelkgreppoj ena m2stnh a |

e vysok S umj rehdoh o & masd eupg?b y

e silvhT v sez-nnost.i

e znakhhiv faktorT, kterTm S$S2k&8me mi moekonor

e mezingrodn?2 vIiznam.

10
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STRUKTURA ODVNnTOYNEHEGS R BAHEMORRISONA (1995)

e Dodavatbglt®vac?2 za$2za$2 zeqntr, achgavdbe| no st
po moBoynpTautomobil T, athriaskttdrviiaky®,p S rr
tonick® objekty, organizovan® atrakti vi

e Dopravci.

e Zprost Sedkovat e ftuuisclewst eobv N e skttawcme? hSaS @ e ra-
turyor gani z8toSinw,§jeadaae%i oadmlgentury sl
cest, organizg§toSi konferenc?2 a m2tinkT

e Marketingov @estinaci ok gbne, vregion8l,n2, n8§
st 8t n2mirosteigtgan ydest i nal n2 spol el nosti.

Vol nTje podiesCollina (1994s.29 | As, kdy mTgefie OBV &ty?2.

slufged®S2 podlia myolploistky tA,jvyuy2rha®? | & dsi u i
vol n®ho | asu (dovol en®, .kB8Inwgb y*i moaddpl oav,2 dza&b
rakteru m2sta pofjadkek Mimp pd davkitchtaPvoltcShe btny@ T
je zaji gt nNDnci tvnz2§ jveanenb®yu Kj acpana pifbaden P sher ovn
mNDrnND rozlogen® (cyklick®) popts8vce.

V cestovn2m ruchu seamavk60i nbeTthadstavt 2Qp | s

n2ho ruamiucké, dpodl ®h§ mnohTm zmBegmnnjostp
a m- dBsopsAranketingupr ot o0 z 8vi s? na schopnosti d
nas pr §wre@t i fi kaci potenci 8l n2ch hostT, pS2I
tivizovatnS8pvogtteecsiiS8iynkk vyugit?2 sdeusgtedov.n 2Mhaor kre
chuje orientovg&n na us,zak d&jl el &m? dpstaPemh 2k IpiSd
(JakuRGO®ov §

1.2 Mar keting cestovn2ho ruchu

PSed r okbgimaketh@ 9. esku povagovgn za v.Dc zby
Poroce 198 a | a l bTt povagov §tomuzaby firmatin ojudydpi ondenc? n |
na tr huwprgsadiliBggvia gt 203dp v §

Podl e Palatkov®p( a&dnkidjze TpemRetd nqanost i
mou a trhemjetod | ou h b ©d o b 8 s Podl§ Prucketa jemarketing komp t n 2
obchodn? | ipohledersjte,j 2vhiod Iknbas € e d ® b @ §k apdelblkdd u
soubor | i nmpsatt2Semtenkodpoadni katieli $ R mchdos §hijn
maxi m8d kndrmomi ck ®houmMrexk,t ukt erel n ap 0?d nri &kaltied
svich virobkT a slugeb.

11



Mar keting cestovn?2ho ruchu

Mar keting sl ugeb hzoashtrenmi,j ep rkoodneujn ipkraocdiu kst u i n
n2kTm, organi zovanl m sd2um,i nr8enk r eoabrcti¥Flaml n&@ mv g e
pSedst avuhoestvyz,t achoyd asv atkk @ehik uaeoddPDr at eniNj g8 m
ni ku, zahrnuje vizkum, pl 8novgn2, trekadvi&g aci
2008).

PRO PSPNnGNh MABKETGEEGTOVNEHO RUSBSEME POZNAT

e Kdojed Tl egitT pSi rozhodov§&§n2 o poskytnut®
e Podle kterTch krit®ri2 si slugbu vyb2r§?
e Kde a kdy lmuagjpluapg tvigj i

MEZzI NEDOSTATKY MARKETI NGU VECHLUOEBTOVNE HOL REJCHAFF ADI T

e pSE§ | imitn}2markgsne@gmu2 ho ruchu

e markethgov® dovednost.i | asto, nejsou dostatel
e rozd?2I n8 or gpmidnalkM?2 cets;t Whkvtndrha r uchu

e nedostatek %%daj T o vikonnosti konkurence,
e dopad vI 8dn? regulace a deregul ace,

e omezen? a pS2legitosti pro neziskov® firr

e e e T T TR

J. Krippendor{1971 s.489mar ket i ng c e st o jakoApblitkucestav-hu def i
n2hochu a podnikatel sklc82a&navsoukkomr®i ja&
institubemn8masmédzi n8§rodn2ho viuspmkojaoy @n%xa
pot Seb z8kazn2kT profirealizaci pSimRSen®ho =z

DKOLEM MARKETINGU CESTOVNEHO BEUCHU

e Vyhl ecdh®w8mrc2hal akeldieneept odn katrt varouvcl hcuh
|l okal it 8ch,
e objevovEm2 novivxwhdProdukt T na trh
e iNoDvace st8vajjehlwo dpmpo RoktEm2a o nov® sl ughb
e zvygovsg§n2 jeho kvality.

Marketingov® S2zen2 je vhDdom§ snaha dosaho\
l ovich trz2ch. i B8IkilvaRlan2Esddwned sec sp Epe §v ky
posl ugbnND, po m2stu(Pelslodédrarv®lBa my gl ence

12
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Obchodn?2 politika znamen§8 r oadhilopdskytovat o t o
a jak®mu okruhu z8kazn2kE bgddadem eny. mae
ni ku cestovn2ho ruchu

TYPI CKE PP ¢ SMABKEYINGUV CESTOVNEM RPOMDEUAKUBE Kq2E09)

e poUdg2VvE8n2 v2cki,d®y2 ]| kmno édAspain@y JB mpikace
rozg2Sen®ho marketingu,

vhRDt g2 viznam ¥%stn2 rekl amy,

e poug2vsgnz einodsitvin2maprSkiettaigngov ® komuni kac
respektl owBomaNPFEvEn2 inovac?,

rostouc?2 viznakothpbemeht §enhamil §ir mami,
Sejn.ost

Marketing cestovn2ho ruchu je specifickl

visledky ovliivnhDny pSedevg2m lidmi a zpTsol
pot Seb z&&kmRnp&Hytvu mi mo nvagtkee tti rnwaslv@h d nbiy-d
Sujz2ajk gt Dn2 shody mezi c¢21li a zdroji podn:

pSin& g2 Mus2 blt o=t dnkajraiv20k7ya S2 zen ®

MEZI SPECIFIKAMARKET | NGU CESTOVNEHE@ARUBHK QRODI)P AT &

e Riziko velmi kr §tx%®kay pdcsiope nt2T & y,gebDs :
iroky vystaveni pTsonmnemd ch wyw@dgewb§nktzeb
zat2mco v pS2padhD sl ugedt Leka opméhoh § ulz|
doby Y nm@i®p kr §tkTch pSepravn2ch |l etT |i

e ViznemopctopBbdovgn2 o. nS§kupu produktu

e ZdTr amagBirs?pot Sebi t e Mo puejmo t gpadnilk nich
muvdyvol at pot.Sebn® asociace

e S| ogaprouRBn | idistriogd trech cest.

e Vztahysk ompl ement 8rzdI modpo&8omplyexnosti pr o
ruchu Od momentu z8sahu kliemte&l|mnan®pralgiatl @
destinaci kvalitahotelu,d TvRDr yhodnost ,dopvadond®vygbhk®| 8
atd)mus2tgmw hny | 8sti komplexn2 slugby ste

e Snad2nDjayp o dsolbudgpebo d ukt v cestovn2m ruchu
tel nfog@rje pos k yjd dowedon napodobimi , kt e S2

e Z8vi sl o@itt 2naurlyiut Rhmp$.pgo BV aminNesk , as jp2ag d
Sek, kongresov§ turistika atd.

e Lasovs§ rSsed,shavasttumdigdm8®iiy mpi j sk® hry, o
hradT a z8mkT apod.

e L8stelng zghéespbdladgirmaisaovi m pi&blediska prd-e m
d u c e nt r@zermaaepd®aw, kapacity vhotelu apoda z hl edi ska z §
nape3ev ace ubytzo8yj &mnz2d un &vb kcaenscteolvgE Si, Jrezer v
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Mar keting cestovn?2ho ruchu

e Viznamnhj gpSedo pmiegboé@upjopagovsE§no nejint
vdobRN vrchol n® papets§wkyn,2 mprraxaiguacvey gaduj e
jimky naprosto odlignl harmonogr am.

1.3 Mar ketingovl syst®m cestovn2ho rucht

Mar ketingovl systd&nm i mag teo vImnackhuds?okulydfu (v2z080-9 )
jemnhD propojenich | 8§st2 pr o IdJo.s aJjee nt2o0 sspyosl tee nm
metoda pl 8novsgn?, reali zace, konvfiohy] imyhoct
nost?2 olodédna@dktuovn2ho ruchu

MARKETI NGOVh SESTOMNEHO RWZEHWYJCDF IMORRISGRA (1995
VTNnCHTO KRQCE&CH

1. SbNDr ai mfoxibkeE 2J SME NYNC¢?

2. StanoveKBE cBYQHOM CHTNnNhLI BhT?

3. Dodr gove8&n2 z8kl adn 3 dAK Sip TAMVDO4d e | mar K
STANEME?

4, Poudgit2 jednotlivichido¥/BheCMBETr ket i n
PRO TO, ABYCHOM SE TAM DOSTALIJd AK ZAJI STE ME, GE
SE TAM DOSTANEME?

5. PI ®ns8mKDO, KDY A CO TOPABYCHOW 8O
TAM DOSTALI?

6. Realizace

7. Kontrolai J AK ZJI1 STE¢E ME, GE JSME SE TAM D

Meziz 8§kl admiar kret k ywgow®hd es Wwatg®p&kto¥2®: ( 200 8)

1) Strategick® marketingov® pl 88novgn?

Podni k8n2 v cestovn2m ruchu je dynamick® a
uvnitS syst®mu, tak i z jeho vnRjgku. SthDgej
Yurovni, kter® se zamhRSuje na vibRr definitiv
2)Mar ket i ngovn8a ozr 8 keanzt na?ckea

PSijet? marketingov® or i emetna cnea rpkSeetdi snt gaovwu® heo
t ®mua.r kMt i ngovg§ orientace je jedn&8n2 podle A
zaci nej agtiegi it D% mme2ploans ebs poskkajzon® &2, hov o S
tingov® orientaci na z8kazn?2ka

30d! i gmaagktet i nga sl udglebu

Rozdz2l npiS maukbpegtikngu virobku a market,i ngu sl
identifikoval vl odbk § k@ esr |®a guepbechsinie nd st i sl ug
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zjejich rozd2|1 nTRlhugbystmrdlbad sglkclhdbddkwdt kan § |
pokud nRDjak® existuj 2, (j2000u3)k rugvtekdrl.i ,Hogen ema
m§ jin®ddiga&l apeci fika.

4HUmNDNn?2 pocbeovBBktaanjlkdo reakc?zm

Pkol em mar ket i ngporvol zcuhmIhta nsapjoetrSTe bjiet el skT m z\
Nejde jen o znalost vliastn2ho n8kupn2ho pr
DTsl edkemNmn?o osobn2ch a mezilidsklch fakto
t ®mu .

Jednotliv® kroky maralkye 2l g®v &hyg 8§sdySsitt®mu t ak

e Kam chceme j2t a prol? Zde m8 sv® upl at
c21l T.

e Kdejsmenp2a, co n8s do t®to situace dostalo
situaln2 anallzy a SWOT analTlzy.

e Jaksetamost aneme a pozn8me, dgarjkeme nyg ow2®l ic
marketingovou strategipak provedme vy hodn o c en 2n aap |kRPoonvt & no2l 1

Pokustesew®st speci fika sl ugby a aukvo®sptr o douzkdtzu
virobkem a slugbou.

14 Strategickl marketing

Mar keti ngov§ s tsroautl eBgsatied®obuyl amllul as bclebig&-ov ou s
nizaceMar ket i nggve§ psotdrl aet eVepsgw s? tkeonva®t ij( @ldIpd@rz o c e s
ni ku v TIi spot SebiipelaEFmyvn? KITim, sdakakval é&é s
na specifick® c2hov® pohyi 28 kmag ntikudnaF zmar Kk e
ketingovou komunikaci, cenotvorbu a distribuci.

Vcestovnjen culcdm stamtediecen 3 qegoav@ntglkd dg@vig§n2 v
integrace s pol upr §ajei,s tofegrienkt aeat T, &ptmiTmeplSiz ace
vhodnNj §2kapacit,y di 1§y § it ®lieerzifikacelir, oz g2 Sen2 .gk&8ly nab:

Jakub?2kov§ (racesdsot)r ahtoevgoi Sc2k ®@h g ma rpkrevt ki yn gkot ve® h
jsouanalmarkea i ngovich pSulrd @mmttosi ¢h bn@uketisF uy m,
govich strategi?2, pl §n o vagtnitakontwlapglami rz2o vrganrzk &
t i ngov ®bco? | pdpakajitiednotlivceaorganizace

15



Mar ket i ngruchest ovn?h

Blloeri v ce sramweneme |

Kotleretal ( 2005) hovoS2 o sl o@S2zoesrt2i nparrokceetsiun gsut,
vygaduje pozng§n2 makroprostSed2 a mikroprost

kazn2kT a pozngn?2 slablch a silnlTchkestr §nek
rouuv 8§d?2 K o(20058dro peotr ud lu j e msizopakbvatddeThvof[dru n8vaznos
na n8sleduj?2c?2 text a |jej?2 apdadsktaccvn 2dno rsutcrha

PSipomenut?2 definovgn2 strategick®ho market.
pot Sebn® prmi di§SRehi v

Rozen § v §%nie Wwr ovnN $S2pdddhikudn 8 v @ z atwosbh aaplikagi
jednotlivich (dr.alxT marketingu

e vicholovl management (top management) ro
frmy-strategickl marketing,

e stSedn? managemgrme(m) dprevid?2 -takk bDr spr
tickl marketing,

e Ni g2 management (operati veopmamatgiewmre2ntmarmr
keting.

Obr §2ektrategick® marketingov® S2zen2? podni

management: » ; PN t 28ty N al NJ SdA
{ UN> GS3 N podniku ONf S
NiNI Syd

Zdroj: vlastn?

Strategila muscdemkasegmentas p ot S,ezhledereks § z ,-kondd
kurenci,k jakostia typuproduktu( n arp2Sz k o n §-Kow acdtolve® e c k ® i,spol el nc
nabasdkevovich port 8l T, akl,nevztdnak!| |l kewar Dli U G e )
b2dky, VYi eludproprgatisg emeamBSen2 m na sohlede® str §nk
na zapdgempleG¥lTal.kR01®)t

Organi zace 0(1\Ma g tmtokhoow8 vyug2t 3 zpTsoby pro z

1) N2zk@®dhB¥!| mdykllmen YkohssggchTioludiehledems k T

k vysok® (kapBBl ®nciest ojgema? iktaenlc esloSuSiasnn i
cem z8jkzhd sezoov®nnghk] admy) .

2) Od seodkenkutencei z namengt vo@Sit takovIli produkt
z 8 k a zl ne2pkgT? , neg produkt konkurence, pSi v
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i mage, l epg2 des{gncastashdmir vonipgp?9.z e nn
u cestovn2ch kancerl &BAd2Ildkubr ®abedrkgmnNSuj
3) Specializacena ur | i t T s erg specifidkou skuginis pot Sebi t el
mMapS. ve stemyolvaeRepe@iaplicz ajj 4 zoaanou

j 2del n2rhaoR&uiosdingbovh ot el ovich Bses armatmddSh,j 2k
svateeéxnt?o hlezv n®u a bpyrtoo vng@mtodk | i ent el as; nab?
t ovn? &,ankted r§8 senaesxpoet ciicakl @nzluejlset x maaicwe , dov o

ap).

PQipl at Rov&n2 mar ketbshguounpodier@sb ¢ ka Q@iE)i 2 v
jeppbl ®mem Sada fpht ST z2m&8vshtew@leiddn2 ch
sledn® vyug¥Vlamac evd tsdruemik s lvghgdndo® §n2 Y%l i nno:
mar ketingovi shasnm®akea@i £qgV &nykcohn ki a er sotzovion 2 h o
ruchu-mnb o 8e technologiey y h | e diéstmacen®n2 pdgadavky,ole8kazn?2
t 2 gnhN zd?l sokuahtoedlorb®@® Sady %daj T apod

e zevesiiiesen e K

Niche tourism-v T k|l enkovpSedstistmupsdi | n2, nov® a :
typoycest ovn?2sévoysrokdhu,r Tst Bem aplo pwmP &mhi tfyoor em t
mnoho,umo g Rai§ Ra z rs%ek Tsnp e cp d ti $delaanyitit t dovedenoy c k o u
kter§8 dejchp8eds§tSmwolS§en. nost Gl obal DACdnsumer r § mc
Trends: Ni che Toasi s@nior &KFpdm®desnet T z 36 ze
LR) pr okzZ&jad na, otujistikieid injand?8 1 ¢ pDav W@ Bjienl e d -
spondent T se na dovolenou vydS8ueZzaduacEhi odp
amo Sem, 60 %vylkspddd& nmmDab 3 kzeay 2tmarvi®s tkiukl ut ur
gitky. Z nettrisasndrid snt2ec hz joeme no g a s temtovanaur i st i k
turistiku a wellness. Nejm®nDnD asythljea §rv&Md g
skdest ov(@®Br.12).uc h

Obr 8§ z2Pkr elf erzopvlasno®by tr 8ven? dovolen® (v %)

Odpotinek , , ; _ : 76
Slunce a mofe : : : _ : 65 | f
Mésto , : { | 60 ‘
Kultura 57
Wellness f - 45 | 5
Gastronomie 43
Ekoturistika : | 37
Dobrodruzstvi/Sport : 35
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Zdroj: GlobalData, 2018
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Mar keting cestovn?2ho ruchu

Da g2 netr agbutlurzi sftorknay f i | mov §, dobrovol ni c|
veck&8, venkovsdarB(,n &wdtakywanjomasdki§lh ¢ & agmrctk2ou ud
l ost 2), akslpmo?rd¢do vinEB8gtoRY &

Tur zs v ®chodn 2skoERusko, PkyajindyPadNlar sko) r 8§di cestuj
skTch a exotMoB8échj deshaemT2moti vac2 dovol en
giny respondenkT sSRarddddudapepetde gastroturi s
kultury navgt2ven®ho mi2Ss?t ac.e szt &oakalt EbiByu@odzy T uar set
do evropsklch metropol 2.

ZdravotnhD ori gevposlh@agnt udo.lIDilkea avnzael slitzuyp uwo r |

vel Monitor spolelnosti | PK I nt erdmdidnu onal se
mezi ndcthdinestneg 70 % wel I).nekslsa van 20 dzr darvonj® wlont
j e NDmesklog HKu anZ&jemaol z8kriaeotnlD orireMtovano
zvyguje s roz8lbarzAimk pS2j mem

Evropgt@3Téo) sag®astmauyistikuc h tplbjz2n 8 v at pokengi on81 n?2
a potravinymnohenv 2 c e tAgie.i st ® z

Ekoturisti,kamBS8dofokeB8E8&Nn2 pS2rodn2ch obl as
zaj2Bm&%Wr opskT ch t ucestovatele,Man eajj vs2i ce nvygragke %) %) L 2
aTurecka (65 %).

Legop2ruj?2 s@Htl.8® Lrneahddgpvol en®68dpol e hfl
cestovat do zahrani eSedoskmnebm, mo8Sepl §de e
Z m®nN tradil n2ch jsbunavasipuplevdnay eh kX i ¢ Hakd oldd c h,
cel osv Dt ov N poduktche set orvons2t hoou cr2u ¢ h u

Obr §22PkSehl ed preferenc?2 | esklich turist T pS

Slunce a mofe
Méstska turistika
Poznédvdini kuttury
Zdravi a wellness
Gastronomie
Ekoturistika
DobrodruZstvi/Sport
Cirkevni turistika

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
Ne Spise ne Spise ano Ano

Zdroj: GlobalData, 2018
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Mi rosl ava KostkovMar Hatlimg G&e atr @wIt?

Plavby jsou djobk Tzma zpdmPhreh k? §ekdestdbbac
4 % turisnd sEBzw® J.®BwvyBysoups avkebsnosovertopost i e

rismem (overtourism je protik|ladem wsokbpovDdn«
intenzitou Wwg2wsSn2 vindtheon aiu ¢ hnua dnnglvr gnt I wny2skc
kou n8vgtnhDvnost?2 turisticklch ¢c21 T, pozn. .

VLeskejjm®nm vyhl ed8§8vanou nf8dromyeewn skd s tcawsrt 20h,
a c2r kev B?2)%eniortrensl byimbtha mPnp S. ekt oC2rkevn?2 turi
b2zej2ctabyybgwdasrt8wenh& [a§8 gt er e cnbjengmoprated o Vi.nRN)
zalogen® | edidlxtdmii alke&? giikreywardzinrpjasS§d €y aj 2 -
mavim produktem dom§cidflRo cestovn2ho ruchu

Pokuste siteuf@®dkomi vT klkenkoviehop $Sjedeépgimbh v & s
nejpSitaglivhRjghe Kuei s ormfdhetgulDiNnb@zsnt§e evy z k

Hanzel kovg8 et al. (2009) madddémentrfrekvegte- st r a
vanim pojmem. PodvRdomRD si pod strategi?2 p:
ngpadit® a co firmhD pSinese wWspRNch. Strate
dos&8hnout, a postupy, kteaMai ke bidhGov§tygl rea
vyj 8§dSen2m z8kladn2ch z§&mieTgd iiake abfproc hce f
st Sednictv2m nsarrkaeteign gcuk @izodsbSkhalbai n¥ ea? he &l h
Dle Wonga etal. (200fnar ket i n g o v § osptea legices lderoa pofinék uptag

Ruje pro dosagen?2 svich marketingovich c21°
tegi e segmentace c2lovich trhT z8kazn2kT a

Pro |l epg? pochopen?2 apcleisktaocven 2ma rrkuect hi un gdoovp®
novat pozornost definic?2m marketingov® str a
mar ketingovou strategii za tmrkdaz &rkilc pamlcressg

prostsSeckiTem zvigit prodejePadlbdr §lanzel kkho®
(2009) je marketingovs§ strategie vyj8dSen2n
vdel g2 m obdob?2 tak, aby prostSednictv2m mar
kal a konkurPerno nz2v Tvgl ehno2d 3ts rpdIrg2ninhicsby sem thiabrke- a

t i ngov §koscentravahappiteSeby, plogld8wdrky mg§kazn?ka.

lpodled at poskytnutT ch algrdingt[vdr 18..dub@az2@leDhoTsa wrpinsdm z
https://www.icot.cz/31.1.2018
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Strategi ckdblpd StniovBem@vVouehandnkawbmes 3
kterl zahrnuje:

e definici posl| paddikua vi zi
zkoum8n?2 trendidat Trgn2ch mo

e strategigkou analTlzu

e definici a, vibDr strategi?

e i mpl ementaci strategi 2

e monitorovg8&n2 a kontwyghbosadegie pr TbRhu real.
e vyhodnocen? YspRgnosti .a pS2padnou refl ex

Pojem strategickIl maserae tiumkieniyadejciteunndgo wecazmnNSe r
pogadavkyyg | zet YedrBidcSti w2 p r oesarganizackiVag t & kfoiviSo s |
2014

VIZE

DsphNgn®ajPrmgkl adnPzhpdmobsy ajesltchhdzyictk®a <
tegickktprivekst8&wvsaobenh@PumP strategie a pos:
buj2 mNDn2c¢c2mu se svDtu. Speeridg§lkrelmc hv, i kan tj uer, §
popi sovat bud&deucPzstse fak@y§ asmyws IbTpEd wink § rf
mot orem motivace nej en hmaznaanglkesntennatnuc,T. al\ei ztea |
naot §kkle, chcemeabitn2 vize je zapamheovgtel n!i
roveR ambici fazm2em2we soaddhtsami a kulturou.

PSI2&kd vi ze: il8§zznnl,Okvj klbval ita | ® by je na ¥
bornTch | ® ebnich %stavT. Kvklviatta tIN®Ip®RY ej € h

bTIt2 gakwj ej 2 Yr okvonnic e ptcaik jiejvw ho sl edamén? . Nad
nagement kontinu8l n?2 objektivizace kvality
zdomova, al eipirizoer iztanhy aarialb2s kT a ruskIl trh, p

kovim programe(m mtuelrenwemdtnersis§ly L8§8zn2 Darko

MISE

Misew c h 8wzi2zez a je zdTvodnRDn2m existence spol
mise je ori,mnkovian8§naaptodukt, na skutelnou
Mi se odpov3dgonallDdt8gnekwm co n8s d¥Wiie&o-uni k8tn
hhedRuje hodnotovou nab2dku, je atraktivn2z p
statu firemn2ch hodnot a d8vs§8 smysl potenci §

PosL CNe

Po s InBkonmunikuje podnik N Nj g2 mu i vnitBhamo2 pcdbt Sed@hc
soben? aesu, kterotohoto@2 | e h o d |. \@yjadl D15 j§ d ndwgadzace,t y
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pro sd2l| en?2 v §eNedbsahugj2isced np& arc8of vdrt 2dd@ipla-d a
nost.

PS2klady posl §n2:
VytvoSit nejb8jelnhRjg2 m2sto na svRtND (Di:

Pos| §notcnhrjaena ¢i votn2ho prost Sed# iangg dp o
vyug2vsgn2m energie (SEVEn, StSedisko pro e:

Posl 8n2 m L8zn?2poDmeorck ovigldisae.msaafimte nebo mi ni me

n8sl edky nemoc®ha &r azTvpue®hbowistroj 2, pr
p®lket,erou poskyooeekvaimi fi ksewamgi ¢B moplSérmadk
dobro mov®ho | ® ebn®NMor ady oj Samas k@iziAtcdrbn 2 ma tl
ri 8ly L8zn2 Darkov)

STRATEGI CKE CéLE

Strategi ck®& edzkloev Tgno sWiNsS20ovEn2 m znal ky nebc
mezi viz2 podniku a marketiogbadmi ©TeE§n2hao
znamenad o sagen?2 ur |ji d ®o tpadhoAyzypaelni8csd edovat el |
vi k!l entkeBaXellerR0d3.DleHanzel kov®jastoualc?2 | @2@®@dni k.
budouc?2 stavy, kterTch se podnik snag?2 dos
dTl egit®, aby byly spr8vnhD zformulov8ny.

C%2l mus2 m2t charakteri st i k ptable VeRIRLE,tifes peci f
bound), mspecbft cka®dyentmXomsaeviain®Blpd sSmvipr o dos
gen?2 akceprn B 2n & a%l el n®mu )sMahSaojvesns2le @ r g
zpravidla souvia d®sahovg&n2m zisku a vpivadheeny t zv.
i zhlediskajakosttMar ket i ngov® c2l e mus?2 navazovat n;

MARKETI NGOVE CeéLE

e obchodn? ukazatele (nampo8c¢ek!| ad zisk, trg
e psychografick® ukazatele (nam&gé&l adabby
zvigen?2 przefiggreemitc2spokoj enosti pS2padnh
e marketingovl mix (nap$SRklbadauvebbenxnhg:m
naosl oven?2 jedmodawSeaer® agml2 &wayem, rags? oSken22m  p
datab8ze kontakttkazn¢kgeén2 retence

Podle Jakub?2kov® (2012) jsou marketingov®
a pSedstavuj?2 konkr®t nhRj g2 mae kwezkpadgkejv® z §
t Tm aatfhTma pSedpokl §d§, ¢ge budou.splnhDny
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C2l ecmesvt ovn2m ruchu mTge bit napS.regeg-n2 gen?
laceovertourismu zvi gen2toBv gt Nat kpsyttiigdazbl2dieksyt ovn2 ho
ruchu regionu, nebp od por a dn owgtaldbrbdisjmagec 2 | ov ®h o m2 st a
z mNDncohuo v ns2t mé i kat el ZTa mkSemu2nise ,na speci ficl
segmentypr odl ougen?2 pobytu n8vgt NDvn?2kkolnk rarmkket i
“koly, jejichg dosm@reerd proldinti &h qf §&algaok@Ea ol b.
2011).

[i][rro zcsemens cestoemeckan ]

STANOVENE Ceé& L $NECEKSATNDE (PODLE VA GT ¢ K dADL4)
Mar ket magaajebst ov n?2p ktaSiecked j§eS e
1. Zjistit vge o potSeb8§ch klientT cestovn?2 k.

2.Zjistit, zZdaemavedhaiSjanBR K e os|lo¥-it dost
kazn2kT.

BPDkol nen2 spr8§vnhD definov§gn.

Spr&vhbd mPlo blt takto: ¥§t isadaBd®o sntast2eallkrmo uz §
popt 8ekuovn? néasn can§saslehrnd i nvestovsgn2 do n

Vz8vislostiponaSpdogniiemioviatj ¢ eldmwt | i v® c21l e pi
1. Ur IdiTtvody t ohcoht Nje kadigseinmtk®t smd ar i

2.Jak® skupiny kIl ivattentoprodukt? mohl y pogado

3. Kolik by jich bylo?

4. Jak® mnogstv2 zz®Hjiehdwdl i vRuje cena

5. Jak nejvhodnP®Mji stanovit cenu

6. Ur| it ide8l n2 dobu pobytu.

7. Jaks e zmmioggs t v 2 c 2§ k amanelk SkSae ?

8. ZmNDn,Aajalsgeood wi | | cestovn?2 kancel §Se?

9.Jak ovlivnz2pStienatgd iprrosdukctest ovn2 kancel §Se
(jing8 nab2dka z8jezdT) ?
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prsvooce stworew ]

Z&klnmadpnr2o Sé g Em2 s e v Doblagtienandepndean taw,t omelz iz n e
mnNj g2 patck?2 Wedp$d.,, Mebhodys§F2Bafa. se vyvzj?
mickim, technologickim, Ilegislativn2zm, per
podm2nk8m veavi@pmokre®tnmsstor gani zaci . Mar ket i
zt Dchto znalost2 a vyug2vs8 osvihDd|len® manage

Z&8kl adn2 procesy S2zen?2013 ondNlamjad TKat | @r !
implementaci a kontrolu.

1. ANALhZA

Tvorba strategie 2a2 n§ pel | i vou analAnzadu zsai tdoes ci ej Sau |

mace pro vgdda&hMey in iseljepdoru®@ 2 vanlvicgstawvalk ynt ir a
chupat $2 sitambhh? aamtdiifiza@a konkur ence,praSWOT ar
veditelnosti.

2. PLCNOVCNE

Dal g2 m mdakrokleetmi ngov ®hjoe mamta\g@bs@ ntTuec h  %r ovn
st at egi ck®, t ankotuizcokv® askittéuSaReyEiny a\ge@G il cizkl Te t
a.2011).Mar ket phgonoe®8§n2 rozhoduhesppmmae et athegmo
cel kovich strategicklch c¢c21 T. Z&8kladem jso
dukt T a znal ek.

Marketingov® pl &§novgn2 pSedstavuje viznan

sledkem t®t o |linnosng8 PBekmmeketi Rgyevli phgn.
mar ketingov® aktivity na url|lit® obdob?2 (tyrg
a marketingomoigRugzpkloat rol ovat, zda jsou f

vynakl|l 8d8ny skHKaetktall2elBbekati egiDck® mar ket i ng
je proces formulace stmhuéegg§kt agdem pedpri b§ari
ment ace tvohm®h o T dfllae V ®bp st r ahePdigeytwrmaug Sov
c 2 |peo ne8 hbpeago¥at strategik ej i ch dosagen?2.

Mar ketingovi pl&n je 48kl ademepl! ®pej ey ugp
nosti zvygovs8m¥|lpaoad®m urma2tm segwment u, vytyv
bg8ze, vehpdodepp? ¥isil 2, deleguje odpovDiDdn:«
di kci budouc2ch probl ®&mT, sj &drndnwjoes §8p rkoodreu
kace jespa@RSémasmNDrem. Kontrola marketingce
jednot I8isePcipl §nu, na ziskovost a na ¥l inno
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bl [ormcmemeone o senovens |

Mar keti ngoyj®akpol §maonwa&nea slkiSv Ruijnenors8§s|l ednou t
duktu cestovn2ho ruchu. Zopakuj nve§ns?i., NaapkS.d ¢
Jakub2kovg (P90&mmthiowvo@tmosdesi A2 trgn2ch a po
vich,kdelr® vyghkl§ad miaksdingcpodniuMar ket i ngov® pl §nc
znamen§ optimal i zpcommDmininvheorsipt opigidiEsspéeciy v
fickTch potSeb podniku.

Mar keti ngov®opl 8sb¥8marketi ngov® strategie.
orientace (pochopit rozd?2l,y zmeazlio snta rzk8kta znng2ekn
v8nNagr k et ilnS8noovves it zIl @seo vIRh o, pb HEedi gk vavig n 2
apodl e stylu pl 8&8novgn2z,

Exi stuje mnoho dr uhlTVamga 2HgotviSngovich pl &§nT

e dl ouhodob® strategick® a kr8§tkodob® r ol n?
e marketingov® pl 8ny znal ek, mar knatici ngov ®
kTch produkt T,

pl 8ny pro nov® produkty, pl8&8ny pro trgn?
pl 8ny pro geografick® ,zphypsa Spalti§oyapeod ekl

Vgechny pl &8ny mus2 blt vzg§jemnhDMaenzultov
ketingovI plrs{analyti&oular irrecil pik&@leng wgdtesiz2 jzd-
notlivlch mamhkgpgito? gkoavg dcibk @dylddov ik omplonent mar k
vemixu Obsahuj edpolv@&mnnoasstov]i a pr aomdwerk?8 vaam®mon
vi sl edlay diar days thD(Batler 2999) S o u | Srse 2 e rj vemtarketine n d
govli robpah@kPady nnanajre&dradtnlgiow® akce, s vyug
metodyAC2 | & “Wkadkl i n e v, N dveycckbh§chhe gnfeotPaddc k ®h o r oz p ol
kur § gppnS@hsat upu, nebo podle konkurence.

SOUHRNNh MARKETIPN@E&QW OETAL. 2006)OBSAHUJE:

e Charakteristku@®@v aj 2 c2 si t uascoeulnaas nirchhu,t ragma?l che ut r

kurenceschopnosti (anallza konkurence),

e anallzu pozice podreigku orsa 2t rah yp,r otbrl @®meTc N s
anallTza popt8&8vky, posouzen?2 )rgn2ch mognoc
e analTzu vliastn?2 provozn2 vikonnost.

e stanoven? dma¥ kBt ( viigmge TFi rmy, preabti g, wur]|
l asti tr gzeollasta i s&m2 dkigpokoj ovEgnoblapiot Seb a
trgn2ho pod®lleuh o pcrhocpea gpaocceni,k na tr hu dos§
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vibhRDr mar ket iaoegdyddvoBs as & a2t ecg?i leT

e marketingov® programenfall mdpplivPIdyn,osun |
nNNn2) a nezbytn® marketingov® akce,

e finan| nzolamka§Vvanu® fi warntlvi2Senks Imadkkye,t i nc
pol tu

e marketingovou taktkuz psTob pl nNDnNn?2? mar,keti ngov®ho pl
e revizivl s |,p tl kDn 2d ov/skaodl €din, 2s tcr2altTe g i 2

3. IMPLEMENTACE/REALIZACE

Provg8dhDn2imclk® plti§ry egaBovami, skuee®nwosdaéu Kk
ni kovTi(cWa ¢t220Ko v §

4. KONTROLA

Kontrola znamen§8 mRSen2 a vyhodnocov§gn2 v
pravnlich opatSen2, kter§ maj2? zajistit dos.

Proces strategick®ho marketingu je zavrge
se tT kg8 vgech postupdapl kDet ®s¥iT cmacubEKutoel
nT ovH sl edk T (Ja&akubPlkeogvi§t @ 0j1e2 pSi tvorbhD str
kr®tnhD bude pawvdh®hah kasovbtke interval ech.

Kontrola je zpTsob zphDhe®anegbéby®pdo myggke
icel opodni kov® strategi gn®Beasitavihovyhodhny
Bez vyhodnocen? a ,j acson ® heebuddsepj@hcdmeEnopmapro-t o h o
cesu z|l epgovs8n?2.

UMEé Ss OVCECNE V QERSTHDV NE

Podle Jakub?2kdy ®mg 8 0m%d dod & e d gaddktem, ale to, co
se dg8NDMEgs | 2 .Jet@zkpaTzsn® bknpodukud a n ®h o 2oldonvi kw s kupi
z8kazn2kT

Odligit se lze tak® prosuiSkadmn®&t ¢r snt rvil bw
image Z8&kl adn2mi kamenwpaj pSubkivgujeashugbuoa:
umogRujekoegkaruphvo8objemi opshugbn.

SPRCVNE UME STnBYENA SRHUGPOSITIONING) VY GADUP@LE JAKUBE KOV £
(2009INCSLEDUJECE: KROKY

e realizaceS WOT anal lzy,
e Urlmm@gnost 2 pdbekimmtrha,v e n 2
e vIibNr odpov2daj2c?2 image (graficky vyty
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e sestaven?2 pl&nu,matkeli hgox®hogmrexna pSed
zentaci produkty y br an ®muk Isiegmte it u

Repositioningz n a me 9 &d e f prazemtac® m 3ho gro@uktinatrhuPr ov §d2 se
nap $.eepfoe k't i pasifionisgupr it exymidn Sebi t e hebokr®z po-pt §vky
k&§nwdinosnhNjg2ch ,podosttéeh nd edimenngicsshioning). T -j a k o
znamn8 je marketingow@bRaearun®hbalpe toRI@k®mu ma g €
segment Pal a20lK) v §

Vtomto | ase se pokuste vPRDnovat chv2li svIim
pso cestovsgn?, nebo kat ahdnag ndkieRm® tce sgwlvm?
nnafaecebooku mi mid?2v eqaasteg s my Pokuste $Ris vanpomen
spirovaloz %l ast ni t ajseek & ejsstoow 8m&&ge z8¢gitky a doj my

1.5 Mar ket i n@idyw® c2$4 ouchuz m
PSi hdfeadkStnitamR ethi pgotvdigh hraj2 dle Ber &§nka &
gi t oyomarl ket i ng oVl sit%oy adeyd at a k ® | aakidla mar ket i n
1. ZAJ1 GTnNé KONKWRENIISR (UNIQUE SELLING PROPOSITION)

D2 ky Vvysokao®s kiartoovwnainl ch wli mggle ammTpgezipoidwmikmec
n2ho ruchu z2skat budsoacscPasdnhadlemld Rpker ® ej M@«

vyug2t konkuren|n2 vihodu a odligit se od ko
willuuZnamen8§ to rozv2jetjin@gfRBadowmNpygeésts$e dmikait v
avhodnnD ji formulovat do propagaln?2ho sdibDl en:
sloganu.

2. AKTI VNE& VYUGIH éPITERIGNGI TOSTE@

Nel ze pouze | ekae,patfyjSelra hjost &k ubejyremfd 2 72 § k § \
govat na pS8&n2 hostT, ¥sphRch z8vis2 tak® na
nz2ch pS2legitost?2. Vyugit2omezgm®emh rplsladidi t
reakcetrhunandbd k ov] evnhDna $adneSiv ftalkdamirR[T/ j ej i ch p S
zvyky, postoj e, geografick® um2stDn?2, pr8vn?
Trgn2 pS2legitosti | ze rozpozapodt Sab izt8ekll sakd@)
aokonkurenci PS2 kl adem mTge bilt vyugivekOrientgn2ch p
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Expres, kr §t k & vnibreys dhtfdvidd| ye r nsat rvoelni? d ¢ iadrema- n 2 s t
l inov® abadvol en®

3. KONCENTROVANE BIODUGI Té¢

C2lem je buN dosaeg exntzejl relpm 2chtoj evthesrh ewdlkcua jsT,
sledkusni §g2m objemem vidajT.

Koncentrace sil mTge znamenat:

e Rozg?2Sen? Vvildaeszfikaéei mampS.dky Sednictv2m nab
wellnessvhot el u, ani mal mybgept dvodapdank®| §ISi

e Spoj gnowfirmsui f UtmeapS. vytvoSen2m hotel ov®h
tvzm koupRD, pron8j mu | i pmasnkytea\wskt®e Isiml m¢
turisticklch slugeb (leteck8§8 spolelnost

e Spolupr8ce mpad&8§PFsBynamohkoaperack map i r ma

spoleln§8 sportovn2 zaS2zen2?, spoleln§ z
m2sta, spolelnl marketing na veletrz2ch
T2m jsou sledovg8ny c2le jako zlepgem®B-vTk
kladT, spolelnlT vivoj novich sl ugekbl,annzgj er

a prodejn2 akce apod.) .

4. SEGMENTACE TRHU

Typi ck®smarokuelt i ngovédeht svnamengu é hkvua zjne2 ksTe g m
podl e r Tznd&ka patedi ctii®rlin22 | a?a,k tsutS8E mkepodlE@i p S2 -
j mT, aktivit, kter® lod ertk@&diany,, mpaodiledis-rge griodr
tribuln2ch cest, ppdidleeprdglagbyhltsbdBudgp® | ¢
apod.( Ber 8§n a07).et al

Organizacep 0 s k yg luj ¢ é&s?t o v n 2nheauvmny b ovgilpro t Seb &m v gec
z8ku&aIn2tzv. nedi ffergén d mv @t @iausedggiiieint ace a [
(o segmentaci a pvpsibtl i kraicEgl Mad rk&tmu-Mdjgi a M
nikace).Oslovujel § st it rapgrheaty)y p o d oviastrosmias pot Sebi t el sk
chow&n2e® §y&mei sv® dan ® nke\j duspgkgit(Marisoe, a z dr
1995.

Segmentace trhu spol?2v8 v rozllenhDn?2 pote
kt eroRd Isieguj 2 ey, tharak eproigsatdiak a mi a ,ag&umogm®ch
nan N p TpsroobsittSedni ctv2m specifiPDPkPhosegméet ac
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organizaceno gnost zamRSit se na urlitou skupinu I
a uspokoj i t( JjaekjuilRGI® opvost Seby

C21 ov1 psSeeqgdieaimath ut ouc ¢ s v nn 3shg erdncchmu nebo v2c
t ®L et ec k § dopravantTajreo \n $ophS2 kulhaodv at jen urlit® de.
| §st ceskoyhg§SkmTge zamhNDSinaz § yvyPio depiorymeba kt , nap
na skupinu z 8Kk azgastrdadnijarzahi2tmakttaecri sk® oa hi sto
na kI turisnousapod.( V a g t 200§0Sedinentaci trhu Ize charakterizovtkto:

ARadnDj i meng? skupnad hogemThoabFTmnoah? dgeut

Segmentaceej nezbytn8 pro efekti woDgpgg2vynahbgma
n&kl adosypar ovip RipggpTsoben?j sénpwlgigeh T megment ’

VAHODY SEGMENTACE

| epsypok oj ovE&8np SHont Skbient T

efektivie  di sgmro duicteT

| ep&®d zpTsoben?2 slugeb z8&kazn2kovi,
z2sk8&n2 konkuren|n2 vihody

[][er e avamse seoemace Try_cesTovne mance] «

Kagdékaepse ksvIimi ol ek §vjSentinies|anul mhangkicd a v k y

ri sti knyaj 2ktpeod@ bn®. VytvaPtsd owvin?2,s &rpane Sl kgl Sded i
podlev Dr n v satgi2 kebogpodizegnu o v § g s p easledujtec kj Ta kp& o deu k -
jeichn 8kupn2 chovg&n?2 kiystekpekl psegipubidi f ezer vu
v §ng | valpbdietohd y st e mdDad mNSimNt mar kegri o gleeg®d Tak t i v i
ment odlignnRNnaTitm, | na kae? Wiafpdtve edbaan, T voyktavnod:
kampaR prSP matmporjogit , ge pSil §hé6mEtVvagt 2kobef®
2014)

VCESTOVNEM FSHDUEWORRISONA (1995AVAGT e KQZAOGNEI L ASTNII POU-
GE VATATO SEGMENTAL NE£ KIRA

e Geografick8§posgypsow déd na ur d? Kk Pmmzz e mpi
(regi on, hustota os2dlen?2), ypdmtedb¥cenebo
Tyto odlignosti mohou exi stovat na n2zKke®
mDs,tnédbdprma pomPDrnhN vysok® ¥Yr ovni (rozd?21l n®
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zpTsob segmentap®ojebygovaethlia rzEdbtaawnra
parky, dopravn?2 spolelnosti apod

e Demogr afi ck§ msTeggemenittacper ovedena na z 8§kl
pohlav2, pr Tmhr,staéh opillodikdsi hon2p$aj mydl i gt
PS2kladem mTge bit, ¢ge restaurace vedl e
vhodng§ pwibk ednDtsie. nBOImS §mét Selkywpn2anBhov §n?
kt er ®ysymfdath mtt gnIzm®®PevygSi, mbadyg!l eman
g e,Iro@nysd NDt,snti ar g2 mangel ® apod

e GeodemografickS8kemhbmeutfacdata z dvou pSce
Data mohou bilt zzdk®\S§nanedov eSep Selhclhed T

pS2moemto® W el. Datab8§ze oprsoazhdu)l e ndRe npoog
geograficklch regionT. TpopbsaytoaElgswe b | e
geb, kteS2 nejsou omezeni prostorem a z
jich produkt.

e Socicekonomi ck §-pedime ntsmosed b d ? imworadify? zp-
mNDs t pd&lagi, v imotcykld rodiny.

e Psychogr ahftace-kp®o ddegme votn2ho stylu, spol
n2ch r ys,jpodlezip Thsoodbnuo t{aktvro8tvaq j| livalcghcal t ? § ¢
svpRe n2 ze | e z alAQ@=Acttvites, interdestsnQpiaigns.

e Podle motivuv e d onwkekoupi -z vy k| T nBElmpul s, uv§gen®
apod

e Lasovg sepmdheldgsazsiuk azn? & maj gu g yknawpsi2 -
klad first nebo last minutdo v o lapod.§

e Behavi or 8§l n2podd eeqirpe8rkicehc -7 lae ¢ jul &itvsh 182G t n 2
pS2legitost

e Podle zjigtnhDn2-koladk 8vaan &hea vu i, t Kaspor a.

e Podle ugivat-akesg®hatset®tudblval 2 ugivate

nezkugen?2 wugivatel ®, pravideln?2 wugivate
e Podle frekvence ug2vsgn?
e Podleloagjality-G&n &, st Sedn?2, silng§, absolutn?.

e Podle pSiprawpwérgtci?2n e o ik rughd hi dstkgupit 2

¢ Podle postoje broduktu

e Etnografick8 segmentace

e Podle n8bogensk®ho vyzng8n?2

e Podlen8r odnost.

e Fyziograf i ckpS ds deg vedhrjtaa c e b |zi dl r eajivestawn 2
kvaltyvl as T T, n& i geapletizapdd. T, typ

e Dal g2 segmianpoadIne ckersitto®podke eztahuZzrodgukid, o s t 2
podl e % elu cesty, podle vihod, podl e d

Segmentace trhuproB h & 18w | eduj 2 c2ch etap8ch:

1. def i nsoevg8mme?phtk & li ji ®
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2. v bstpreci ftirggkn?ach segment T,

3.urlen?2 trgn2ch segment T

Trgn2 segment bay oot tieDimd igledTntl mogn® zm

velikost, n8kl by ema i Bds @ag dtizekn&iiqre 2jezTil sekg i t ®
pozng&n2, Jge nhNkseu®cbr gn2pSepgmgapvsdndDvdedhHan
2009.Boni t a z §kaznjie ku rchhd Ssisetgen enotesTt 2 wmentu k o st i s
co do peupu2neboyefdst uppodbsdagitelnost z p
kurenceschopnost?2, ziisédelvtosv Sont2SedbanisiBietbyu, i
t r gsegrheatumsi2 b Tt p okapacitoumdnikd. n ® s

7]

e Jakspols ouvis?2 vize, mise a posl 8n2 organi ze
e Vyjmenuj 4 marketingov® z8sady cestovn?2hc
e UveN pS2tkilwam?2 nay mdki t \®c etsrtgonvzn 2pns 2rluecghiut.o s t 2

EIETETEE

e Jak spolu souvis?2 vize, mise a posl 8n2 o1
(str.20)

e Vyjmenuj 4 marketingoytR2eg 8sady cestovn?2hc

e UveN pS2klad na aktiwrestwwngdm2?d utcrhgun2 pS2
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surnure warirory 5]

HlavP m c2?2 |l em t ®t o kapitoly bylo sezn8mit vE&

tingu cestovn2ho ruchu, pochopen?2 rozd2l no
sl ugbwyuzgniatl2odssRkanimi mujliogty . Zopakovali | s
mak et i ngov® strategie, strategick®hapl-pl 8nov
kac2 na cestovn?2 ruch. Uvedli jsme z8kl adn
tovn2ho ruchu, kterTmi jsou aktivne2 vyiulgj t

zajigtnNn2 konkuren|ln2 vihody iadeamptliifkiakcaec 2s et
segme&rnteF,§ je pro wsemsPpmwin2markuethiungrewz byt n§.
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2 MARKETI NGOVh VREKUKVWCM RUCHU

[Dl[rvenen wemeanariro ]

V drkuahp® t ol e smarkat ego¥ mmt @ | gkaumpim,esit @lva 2 m
ruchu a jeho viznamem pro tvorbu nab2dky a u

Kapitolapokytuen 8 h| emetdai ky a techni k marketingov
vyughea] ase®Df ovivPopdrwowdmhlidj g2 a th@®tud gt u dchd wa n

oblasti jsou uvepsSry mhNe us tMad kjend ngpo$e vk z k un
Pot Seby a pS&§nteunttkazpdkar jeoui vmarketi ng
Bezmar ket i ngovs®h od vd s kruenubej de ¢g8dnlT podni k ¢
t Sebuje kontinu&lnh inovovat svoj i nab2zdku s

na turistick®m tr hu.

Hleece wapirone

Tato kapiezol8a2v §s

e spomemmar ketingovi vEpbhu®eh prIgkamn?k,

o sfaktorykt er ® oovltydd Buwjt2n2 kT cestovn2ho ruchu
e smetodami a technikanmar ket i ngov,®ho vT1zkumu

e strendy ve spattf@alzm2ikachov§n?

[Hlxievove stovavkariro ]

Marketingp v vTzkum, prTzkummepot@emiar&leej ngev®
zkumu

Podle Jakub2kov®zE20 &)@ njme 2kca? gcch® sS2hzoepm2o st e
nosti pSedv? dagetp oa M maX @kl 0 pzRosskssey at kval i tn?2 |
a sprs8&vnh OQberyaambfwaosati-z€bEmacemimaer acovs§n
jchp Senma®2mej dyPpmi € rozv2jej2c2m,



Mi rosl ava Kostkypel@asgkHat i ma GSd¢ at ovn?

Marketingp v v 1T zk@gimt ¢ e rebikétieg§Sgrr8vng mar ket i ngo\
nuevzni kaj2knal z 8 k¢ ezlt Dz buid adrem aocidforéhace w @z-
nz2cédchspokoj ov §a 2 nppacinatrbu{ JmdktuReoK o v §

Hl avn2m c21 em mar k podle Fogeta (2@ @ swkilyz knwmu  jpe d s
ao b j e knformace & suacinatrhup z 8kazn?2 kovi (jeho osobn?
rakteristkyj ako j sou vzdDI 8n2, m2sto bydligtDnD, v
puje, jak je spokojapod). Znalasth Deidrkfoam @amdYy @ ot Se
pomoci | ®pe pSipravit nalsézdku zan2rkaernket i ngo:

MARKETI NGOVh VDLE RQRETA (2008)NCM UMOG®UJ E

e porozumNDt trhu, na kter ®m organi zace poc
e identi fi koywato jgpracd®nli &mgyn 2 m

e identifikovat pS2legitosti

e formulvat s mNRry marketingovich |innost?2

e hodnotit. visledky

LLENNNGE MARKE T I|ON G/QWVZEKHFM U

aDl e | asovehaopPlhéedivadk®atai slypgtpr ov §tgtd me p o0 2
informace zaznamen8v§&me, Vvyhodmamgmiugeimeel md
get Sen2 agentury CzechTourism o turistick®
tel Ruj& co 5 | et

b)Dl e met od z2 sik§ v §wErenkd2unrfedd §zrrkmarar?

c)Dl e YWihehiut o r msiuaa Aa trhupj e z p Dt npoaumavagemény u
expl oirparl n 2v y podstatyhaemk et i ngov,idets k p i -gpdplsigem ¥
pSesnl obaazBumlhwj ea p SloiviEyn2zmAn tr hu.

Mar keti ngowdt SBhrckeembngévehpopakgnakaghyno
cesb vn2 haBezrulthgzepr ov §d Nt %spNgnl marketingovl

Podle PS2bov® Zri®t9 6p podnit pSoasdiegred 1§ 7 deioy-

nz2ho z@itchu§kazn2ky mojgamjois® hk pruk Sredrycia a veSe
ummBeg | MM dmot it v nidibj&aschomosti gsmt casntoiv,i t ,9i z8e §l n
vislostinamnogkv&Pi tnz2ch informac?2.

2Mar ket i ng oi€@dT3M12018[ontng. [vid. 18. dubna2018]D 0 s t u lptps@wwav.icot.cz/
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Mar ketingovl vizkum v cestovn2m ruchu

[ [oermece wnemmeove o vnzxuwu ]

PSipomeRme si definici marketingov®ho vIzku

ospojen? posdmihlemm PlroetBednikit oo ®msiyaf emmactc ek,
k8§vegny, aaialtyezpuwE®nyvEnyroaR2zany mavkgiilmygoyv
aS?2 zoegamizacé ako .t akov®

PodleJ akub?2 k oma&®r K t0ilreg @wlj i wiSaukwemi nf or mace pro
tingov® situace, c2lov® ,phS§aee8hA2 marHdesaggnsH
stroj T, anallzu a progn-zu n8kl adT.

[[ersvosce mrvor ]

Podni ky, poskegstugercXhyos §rigddlyd mar k@r.i ngov 1
21 promar ket i ngoa osit ammagE tuewat ir Boipd d,prFr o | ep g?
porozpmbB62BE majjktksTpot Sethmam@me , mefe&ienost po-
skytovaniphopdaded. iMaz kkashytujmigfamate | av n2 ¢ h
konkurentech a jejich sl abl crhozah sdsdpurd8m2m Nst r §
nastavuje prvkyna r k et i n g cleddjé akonmolugu sikymar k et i Inigrov 1T ¢ h
nost2 ofYagiZKoesSs§

Obr §zelk. 2Proces marketingov®ho vIzkumu

58FTAY 2 N A 1t BS NE
inpot s tity o (oSN A Lyrtel 25 LN,

Zdroj: vlastn?

Mar ketingoom8kh€@kz&kmi pRovat mar kevz mighoarj§2 r o z
na z8kladhD | epg?2 informovanosti .

AS 0 u | MBaskétiAguhoteluyj e i vIizkum za YW el eMomi§ih@t Nn2 ,
zjistit potSeby nagich hypysboTpopefdavkyipagpdas
( Ki r 206, s. §7).

Kagdl vizkum je jedinelnl podh& midlgemel| ? thect
tifikovat 2 etapye t apa pS2 pretapay eal tkame &l z kumu



Mi rosl ava Kost kovMar Hatliimg &é atr @ W It?

ObND edfmmryujz?2 nDknabebekz §j8emn Dk &v £200G: 2 ( Ko z ¢
PS2pravng etapa

1. definovg8§n?2 ,probl ®&mu, <c?21 e
2. orientaln?2 ,anallza situace
3. pl §n v 1T zlojekn ®h o

Reali zaln?2 etapa
1. sbDr ,%daj T
2.zpracovgn2 shr,om8gdnNnich %%daj T
3.anal lza wdajT
4. interpretace ,wvisledkT vIizkumu

5.z8vhDrzm@8va8 a jej2 prezentace.

Zvl §gt n2 jep pzodrSredmst 2wl mownadt f §zi . Ne,jkdy§r ol nh
si klademe n8sleduj?2c? ots8g8zky:

ay AKdy?iA (v jak®m obdob2 bude vizkum prob:
b) AKde?f (na jak®m m2sthD budeme vIizkum pr
C) AKdo?id (kdo bude dan® ¥%daje zjigSovat)

d  AOd koho?fi (kdo n&§m bullbRirovbrmaoeekdsk:

ODLI GNOSMANTI TATI VNEMHA TMATKIWNEHO VhZKUMU

Kvantitativn2 a kvalitativnfamwdlzkaum e KV :
tativn2 vI1zkumKokel, pk 8alniat att i§wrk# rvdi(Eket m n a
2007

Kvantitatse nzalklgw@oaad®ms “udaj T o |letnosti vI
bNhl o nebo prob2h§. Plelem tohoto vIzkumu
svel kT m soubor em orceesspuorfcbems8T n2 ho dotazov§gn:
ticky spolehliv® visledky.

Kvalitai vn2 Wi82kEmpo pS2|in§onbbopse| dAPeon WAt
Sovanich %daj T prob2h8&8 ve vhRDdom2 VNt ¢gp20 dm2n-d

rou nejistoty a | asto potSebujeme psychol o
I i sudl,itkati vn?2). sOludbloemtjag azjeil Jti t moti vy, n
kurl it®mu chov8§n2. Vyug2v8ny jsou individu

projektivn2z t echlasnkeyn g 2Pm avczug rek €tmzer2@p8r paovni dde n t
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Mar ketingovl vizkum v cestovn2m ruchu

ZDROJE DAT

Vizkumn2k mTge sb2ratdamakbod®mbSeeikiudalt§a,n2p rdia

jsou data, kter8& byla shrom§8§gdnhRna za jinlim ¥
novsg, dahmomBgdBNEBr ®:  n2 m %| el em pnrood ndBa, n Tp rvel-z k
ferujeme data sekund&8rn2, kter® getS2 | as |
zujeme sekund§&r@t20 doabtlaa.s tHo kduadk av ne gmebost uj 2, |

ne%pl ng, pSibddtrpmpiuing Kalér akelkdals.

METODY SBhRU DAT

PSi reali Z88irtoR@Rmmeallikspozi ci nhNkolik mog
dat,zni ch§g kagd§ ,m8v Iistvegd ys piecri &€V lklaody

e pozorovsgnz2,

e dotazovg§n?2 (osobn2, p2semn®, telefonick®,
e metodafocusgroup

e behaviorgln?2 metody

e experiment

Pozorew$Sedeam| eno, kdo, kdy, kde a za jaklc
Mezi vIihody t®to metody pat$2 aktu§lnost, ob
hody patS2 | asod@sagemw] nospgr,eddbn2dgmi®y nost i,

bNhu pPozesdvigndl enTYal Bt kadsl (@GN NN®z §Ineg 24 ast
na postaven?2 pozoirpoowdtee lsd ,upsnkd yitn®,o0 rzanjoevvam® st i
j ektu, nneebpoSprS® Im®, f or nrye ptraonvcasethitrn d 8 B di®z ov an ¢

Dotazpe&§ndzg2Senou met odDout,a zkotvesrng§? /mie tnekmo?l i
osobn2, telefonick®, phédeMmMmuP|l eceb&RBMPUOA®Kk ®] b
vibNRDry, poavdBpod&bmlitativn2z (individu§l nn?
rozhovory).

Dot apmé kpoug2vanhj g2 n §dat(Kope|200p)Setofermudr u pr i n
| 8S s ot8§zkami, na kter® respondent.i odpov?2c
dI?j gzpracovgn2. DotazhnakomFdge updwunikvashkemow
struktuou,po | ostr uktkureaiamibsahuje otevSen® i uzayv
nocen? j&agbbgodoDpgh2knByewmPDl | ebeabevalzkum
venéeéspondent T, ¢g8dost o vyplnDn2, instrukce
dotazn2ku, podRkovs8n2 za spolupr8ci. Na zal 8
mRDly respondenta motivovat Kk vypl &ktom®# dotazn
abychom dostali spr8vn® odpovDdi od tRNDch spr
konkr ®t n2ho t®mat u, kter® zkoum§8me, se nazlyv
kdy na konec, kde pozornost respomdme$hasanitd,l §b
abyn@ogl o k nepfNachk@&pdn2 dot azn?2 kuyt Tukmejs2t2mes @ npd
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hl avekonomiak®WhDlakt i Xdayje dotazn2k Bgpracov s
motnim vigpkwenkem2 m tzv. pil ot §¢e .testfemme mal ®m
srozumi t el nPodmikycestovtharmchinkhou vyug2vat k z2sKk:
pS2m®ho stykuw e THPKazvngmlsdns B rjgkbsi pthodnosti

pro danou cRI o@wbdicsik ypgnuz jednotlivich pr
mixu.Z§ v DirTyz k mmj 2v yoMidz o a8 nmyan it e prvegl ev @y aj 2 c:
zpTsobé&Mkekey vizkum nahradit zkugenostmi a Y

[« zaramaToxcaarpro Tvorsu potazneku 4]

ZCSADY PRO TDODAZBIG K:U

e Na zal 8§tek se pSedstavt e, uv e Ntvegpl- c 2 | d c
nNDn2 dotazn?2ku.
e VysviNDtlete respondentTm syst®&dayyp| RO

pravtef i m nab2dkdektetPrm2mognost, a® ot e\
vliastn?2 krit®rium, ev. ngzor.

e VysviDtlete, jak k wWvé¢cadiwigmakou th&raj22m vp §i
rozhodovg§n2 (pomoc?2 slovn2 gk8ly, bodov

e Na z8vDr um2stPDte ot8zky os sobigdéntogra-c har a
ficklch a geograficklch charakteristik
| §n2, prTITmNRrnlT pS2jem dom8cnosti, prTmNh
charakteristik (napS2klad velikost firm

e Na z@godPkujte respondentTm za vynalogen

Experimentj e povagovs8n za vihDdeEkyemnma jnsplairl§ddmti v
mTgel Abor aeboverrm@gamSi r oz e nT c hZ kpooudm& nvkz§ cahh me z i
nou a Ylliin kepr. Sewaglovedem T e blt pomagpBe&snia
Z8kl adem je sedtiavenktdew dudjlskhgup@®umus tzawerrByz e n
duje kontrola promRnaTeneza penkvnalolet obdbLi
aKeller 2007)

Nej |l astnDj g2z mi f or mami a p Vi eksatcoev nnfasmokueut @i hnug o
zkum trhu, vizkum produktu, vI1 zktketngsmar ket i
vich cest ¥®Tykpimusne brablvg sygNemé&nk okl magl
men§8§vsgn2mudatsaen alSlez@l em na ur|litl trh, kde

pi na z 8kea zsnpPekcTi fi ck® geografick® obl asti.

VizkumjerbhamhDSen na z2skg&n2 odpovRdi na t
entem podl e pohl avz, vDkupuesdaknakiguip®Kdernaks-t vy .
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puie?Vi ak ®m mnogstv?2 nakupPewejhe? zB&K aldalsmo makK up:
formovanost o situaci na trtiumonitoringz k o u m§ n 2 |, popiscitudc@mi¢ z e n 2
Segehak u2G0Rov §

VT z k u mKotler &Keller 2013 jakojederz e z 8§kl adn2ch objektT m
vizkumu m§ n8sleduj2c2 f8gze:

e definovs8§n2 trhu,

e segmentace trhu,

e charakteristika trhu (trgn2 potenci 81, p
trgn2 podz21),

e progn-zovsgn2 vivoje na trhu,

e horizont progn-zy,

e podrobnost progn-zy,

e metody progn-zovsg§g§n?2 (kvalitativn?2 metody,

e revize progn- z.

Vcestovn2m ruchu | ze zkoumakl odhdd p&i emci!
v asov® perspektipolRpzsedménzg&kiazn” koyi (tzv.
Study, ve kter® se zjigSoapecefthvO8BY, CRab®T
apreference, co je pgFws§ ndd |jseadmatadrkdvelms, b tcooy pou
akam cestuje,kdso krum oaeysatnu jzeu,j e cestu, jakou |
trvaj2 cesty, kde se ubytov8vsg, | apodse strav
Provg8daAkseek| n2 sr ovnkmrk 5 aren® Wids tpnoaast ezbyys
( Pal a2006) v §

Vizkum prsedufatodivr obk em, s,| uagnbaol ul,z odue sjtei hnoa crée
tNjg2ch slogek a jejich pS2nosT (vlastnosti,
hodnotyprodkt u, anal T z o wenguivevatathoR édloo c § kpoiom &t Tm a
n2nkosnkuren| n2 moh Iparvond2u kv lyBmpale bepalzzagdjpPe 2 a
nov®ho protdomktproa8§dNh. vizkum i mage znal ky ¢
cestovn2ho ruchu, jw e svtlizrkauane ms spokdjemstind® K p/@jl u
Jde o detailn2 anallzm pebdhetdlui zvfkhzd? manz?

Vizkum mar ket i ngsopvo® #kmognownmaklanccem zabezpel en?
muni kal n2 XKZasnp&m2) ian fvor mave ¥ztahw k/jye hyd e¥as pid ¢cre d sTtm

Provg§tdzkem efektivnost. komuni kace destinace
zapamatovg§na a jak moaceuj akaemzyuagoplEm?2nged
efektivnost. medi 2, tj. kt erk® ckkd nown® ksak|ump2i nche
vykle jdeok o mbi nac.i rTznlTch m®di 2, tzv. medi 81 n?

m8l n2 sl ogen2,.
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Pokuste si vzpomenout,tjhul pvdzmamke€i 5g0
auveNte nhRkter® segmendestovinh pEE BuiBpPjsoy pou g
nejlastRNji vyudgCheckim®op BiplS® G peldrtiaiel® n 2

Mar ketingovTi poinatkmnmo ey awgB dii§sco wé Rnmamdket ir
veho vbwkiumiRugirt ® techni ky, pTsoben2 | asu,
prosBe dkygeatapav T zkpomu v2lvast n?2 mapadltogi ckl

PodeVaty2 kodl®) (2@ marketingovI vIrzkzuhm ddolv Sng?i
iCO bud?JARI andidrhtuadpu®i gSpvegn2 PPNt nkRowviarzbdly

Vymezen2 vI b0 (souboRIzm amz m1§iohn, kdo dudé responden-

tem,pr ow&de2pr ezentativn2 techni kpau,s otheudt lnrei k o u
bemn§hodnT m akbBwvd mefd.Ner epr e zteencthantiikvyn 2s e p o u
| askgavitativn2zm vizkumu, kdy chceme® z2ska
becnitelnou na cel ou popu(lVaacgt2¥hoavp8S. met od

21 Anal ytick® metody zpracovsg8§n?2 infor
Zpracovsgn2 a vyhodnocen2 z2skanlch infor m:

orientaciz a j isgtSautji2st i ck ® a( Re@goR | Svn® sd reanl Iszyat i st i
| Tz je shanptandPl facmopgmdpgdj esm2uvmedio sni2mia.

ANALRhZA | NFORMACE

Poug2vaj?2 se standardn? techniky: absol ut
nost?2 stSedn2ch hodnot (modus, medi &§n, prTr
varialn2 koeficient), vxderoxv@Dram@&l dtzat, i ssth
| Tza, di snkarliTnzian,a| w2 c ear oczonml] roni @& t g ka8nl aol vl §zna2,, Kk ¢
anallTza a dal g2.

Vobl asti model odegkei pe(mpongdewpwadelkiyk ost pr od
vz8visl osti na paamDPB?¢my, | al§dikjrebgely-n a r ek
model uj2 urlitl konkwv@trwztmaukéatei sgael finck
hodovacj ejpoadlgy smyslem je poskyleaboatpar $eéb
hloubka, charakterda ® | k B2 tsckeV § guj e

39



Mar ketingovl vizkum v cestovn2m ruchu

VMARKETI NGOVEM MURCZEKSU OVNE HO BSBOHUNEJLASTEGEMCNWY U |
TYPY ANALYTI CRARBISBC

e SWOT anallza produkt u,

e anallTza charakteristik produkttyu, ap 92ena scyh
a hodnotgroduktu),

e anall zahgi upkinu produkt u.

ANALRhRZA ZCKAZNEKA

Mar ket i ngosevc esltmkwn@mmhPB8uha pGbHesty2 mi nkumu
el a8 KT t r2009. MoFzonr8ent? izk8lkiaezmit?2dksTt T, %l astn?2 kT ce
chuj e d T4deTgviotd@n onsot i noobvj® vpeh®d @ & Wnéocdt§S Zdoy ,
jsounebokdoby mohl| z §lklhtfak®agisou jejichagjfjcomtn2 pod
gi vot hotinotae't8y lor i ent ace, jakIm sl ugWaStnostid §8vaj 2 r
jakost, | &dk@ncgsep omSktbiybwant i t at ivadmgzTcihgaSoa-kt er
v8dTvlod oz hmeodpiwrt|2i t @kvlalgbwntiivmRPorxmacakter

ANALhZA KONKURENCE

N8§strojem anal Tl zRorkoemKklwr emoccee |bTp)Bt kt «&ohkur
umo g Rutjiet ,zjkdo je konkurent, kpBkpadnPn} ap®o:
Vobl asti cestowrny2ive Si 1 oh s i | npeo pkdaikjckvaelmien| n2 p
t DGokr® ent ovat ksoen knuenigiroduktggAma | T za konkurence u
vyirg | nTch str8§hedadvdr pdemmentt?2 ze.Psdnkyny konk
se mhNI propel shnalh sl kdabviat ucpmedwktziheasmnbldjhy 2 c
konkurentT.

V oboru cesdloer nPaloa tliaaefiivaly®t0 $i6 )t ypy konkur e
apS2m§ koikab¥®pmdklmbn® sl ugby stejnim skupin

b)substit uiamno gnlosdes ubsjtiinfuhndr midmasilyugeb (
dovolen® u moSe z&8kemmad Ruv®éRy dovolenou v

onepS2 m§ k o makrujeseonucteN § g epmdnikyoz § k a z rdidplors-v y
biln2 prostSedky

METODY ANALAZY BNCENKUR
1)SWOTanal 1 z a
2)Porter¢ @ analTza 5 konkurenln2ch sil

3) PortfolBC&wm&delanal Tz a
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Konkur en| npS ewlsh cadvaostpodnjkevdTiknoenlk ur ent Tm, Vyc
viastn2ho ,vynuajp §.2 nzadbr2odjkdality,k & v yddokne§ ci 2mel| inn® n §
| i dezertu .KenkfvBnkmBgaenh\hydm§z e®npadnik r hu,
pTsob2, z vijstntela Tkcchnydejthersehbpudta iv y(gg2 kval
kace pgmesope Sk pjTakbm jsou vpodnkd v&ny zdroj e

PodlePorteraex i st $3 2z § k | apdrno? usdtorgaetnedcditdo edon § -
klad o v ® v T,diferenciaceéakdncentraceDa | @ geoe®yk z2 s k8n2 konku
v 1 h and[y b liinovace produktyn apS. wmbdeba2tradi|l n2ch | 2
slow foodyc e nov § (ppoSeidisiekza- n n2 az | peopsgeezn-2n ndys-sstl rei vbyu)
t ®mua v $ mNna CRS, OFAR)& i mm 8¢ & {rs apprinereklgrade e
rebrandinpp b c hodnin azzm®aJd & yobchodn?2 znal ky hotelov
Mercury, Novotel apod,p 0 s i | o v § kez n\alrcagod.t ®t asjednourié-1 e
t eckou,saluisanSce2d)dn2 na (uap@niotskd2t seigsneink a

Benchmarkings | o u g 2 k anal Tz e/ pzrkooduunkat nu® h m osepoocd?n i
gpi | kovovwdiviD@ midemo z mat rvoztded mmosltagi #c h, S2
zal n2 svtproduktdchueKomomiceapod.apod at n &V retpgy e pb&n
chmarkingvo b | ast i regi onBdiIng?h ométod ced in,i cvePk i |
vcestovn2m ruoh@zceSed e \gapsokwyshno?v aknviacl herysyl wg e b
Shopping (v2ce ve studijn2 opoSe Marketingo

ANALhZA STCVANECPOEZRGE ORGANI ZACE

Situal npodhnal Vagdrrakzolves i Onlk dy t ak® mar ke
a jej?m c?2lem je systemat i cékmteger aazkkd wmaty m
stroje mamke®d mawa ®d bBdzek 4 s mkk musmo8u? s @ m 2
p o dédhiku z § k | chataktéristiky trhujako je jeho velikostevaluacis | ugpdt Se -
bitelemZ § k| ademmeat acesitlrmiuc h sia ékpimidikupc b v oz n?2
problp&@mys,ong8l n2 a finan/dpm?st $ewiietc8uditt mj i ¢ h
Pod8&nwal Vam @jhg 2f & ketkoornTopmiocskt@8 e d2 , demogr afi ck®
technick® a technlkttaghDS&®kardeé §iy sakakoidawa) e
renci

SWOT ANALKhZA

PSe d st alednpven iptoshn 2 orgacizhce? anatyyujgrodejj e dnot | i vi ch
dukt T, pod?2| nay .t rpaoasi tmaogmieng n&rkalaky,, port
informaln2 syst®m, marketingovl mimxl, §rko-nku!
vac? a kontroln?2 syst®my,i kd?dlpro®ehkhompPkt en
f §zi produktamal hiDf py-poddéd & o g¢3k,®, ekonomick®,

gi ck ®, | egi sl at i vpnord §an §eokronhaocgei cdk @drgndeimioa ey , t
okonkurenci, o d bdbrkamplerhedtechq @2oldawladceg @& zp i n &
nzkrT.
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ANALRhZA TRENDS

AnaltirzeemaM§h§ f ctrategich o alay e uy A Nj,ge mdkrapgtot o r y

st Skmal.Tza tr eodhvdifostip® domd kuj, 2 j eho gesaegr af i ck ®r
mentuz § k a zod2nkE Kk, emsdtoiv. anal yt (&N @ h20a6)eNahkntiekr ®
ztrendT mokpBthkddob®, jin® dteshododm®m (p&ShUI
kap. 1).

IDENTIFIKACE AHODNOC EN& S TRATE GAITRRNBTIV

Urluje zpRbsaom®meclelsltjineo mloos §hnout pomoe®Pmi ce
a k| rp2l c§mBTe r SKo®kR00d, kt er ® s i vpyotdvnSi X2 sstia nnooviPn @& b
sc®ng§Se vivoje

ZAVCDNNE ZVOLETESIESTRA

Ur | uj e c hop $dalzacip p bl rstiate@ie Strategickou cestd o0 s agjae n 2
novermPoil i vVRuje oper,spaodr ¢ b mlknjieodnpo)tsIgdve nc h
strmagrfketi ngov ®h o ampiSxendivarBimebmoujvéd s bj gdap v ®

muni k al ndistrifucipradeksiper son 8§81 ,n2S2pmdnri2 i wait2eri §1 n2h
aprocepos kyt ovgBKar bt 2By et al

SLEDOVCNE A KONTROLA

Mar ketpingoesedgobede bez| e d ®hokalizacehn | e pSA3 in odchy -
lekaYsapr avypmpd §chas agen? .Tsatammobvieind tcihn ggekd@h o pl §n
mNSena nazdai g &o mpsk§ndoovsagnhilch c2 1 T.

Prg&§vhD probranl text je zalogen na mnogstv?
vatjedne@ | i v® anal Tl n®,j eroebmsen@osli avNéoaj edood
cviky na protagen2z.

Protahujte se jako kolka (kolil2 hSbet), ze
|l evo, uvol nDte si krln2 pStdeSh®pmokakuijPtak dh
tekutiny, kter® v8m rozproud? krev a osviDg?2
formace?
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22 Marketingovl inf-oMiSnal n2 syst ®m

Proces mar ket ( ¥vggvA@mEEit yn s tvll akming§ta®z e :

v8apro definov8n2z poslrgalizace akordldke nd r wd nénx y
t ®m vygaduje stanowdreXksvalnflthe wdl koa@logdToce
t el nT chapvolkkuodn Tj,e t o nutn®, pSijnéPtr2o as prreSavlnioz

analTzu a vyhodnocen2? z2skanlch %daj T, ktel
rozhodsolvo§un?2 mar ket i ngov TKnienjfdoyrAnpanink2e sryosztv@n
c2m oborohflastzpak$§¥ §n2 , z purindoomad, § nE2f ek t p S@A 0 K O |

syst®my vygaduj? v]asn®, pSgan®Pzacehado®j b
st SRrdé . budojvsSmi &MISd (pistiS® dp a2 $ &b ppragc ovvarnz2bka]
Dataz2 skang§pmpo bzl ajpsnc?i,piMl Yot Sebn® z aizaamenat
znamenanjlee hzcdealta z8visl§ YWroveR anal ytickl
uchovang data pMardisdtaiviug @v @& aoteasbashzu .2 dsodab
nul e aktualrimacva,nilkctheri® fmr opoj uj 2 charakte
sjejich reakcemi na marketingov® aktivity.

Podl e Vagt 2 kaaok® t(i n0gosv)l ji envf oo3 enredimobodjiesiy s t ® m
apostupy pro sbhr, t $Sedmprlodbanca | apiBlessb da o
nTch infor mac?

Mar ketingovI informal n2Rujyes tprme z een tnacsit rvoyj
ausnadRuje jejich anallzu. Hlavn2zm c2lem Ml
pTsob2c¢c2m v cestovn?2m ruchu, ale |1 student

ruje systmmgNoeB®y £ a wah paonsakl yitzuuyj e zpRNDtnou
ketingov® aktivity.

R

Sestavg € ur |l enl zpTsob zobZadrejndovollj@fitroviat dat |
data podle patSilnich parametrT, z2sk§vat f
na Pesta v nNkterTch pS2padech agregacyabneboat t vy |
i  zobr ldkazateleSes®vy sou d8§l e || enhNn &k atzDeD[® a
menaz 2zaSakz@madt do

Zdrojedatf e stromovs8 struktura subjektT (ze]j m
nek), kter ® pSesakyytmuh NBLE®Dt aneproo samotnl Cze
svl ast n? mi dat vy, | | emda [l eni, v gdlEd) iex pdTos opboud szk2uspk
Vr §mci FPdeoppdasteo mTge nSestay8zt er ® 2 denimi zpTso
ty Ukazatele k't e rzRe vvzsetgu py® lZarojedstb r a

Ukazatell e hodnot a, kter8&8 je mNDSen§ Sestavpas b2 r a

napS. polet n8§vgtnDv, vI grenostilagbd Jspy sespupahy | n a
vmenu podl e | ogi cPkollceit kuabtye godeaia2s,a hkeanpa&dgpozr e n22
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HUZ( hromadn§ ubyald¥(alc®z eRsSkR & ewnl? yattyodenaacd?S 2z-a S2 7 ¢
zen® kadgggohnveost

Dimenzg e takov8 charakteristika dat, podl e kt
Ukazate) napS. ns&vgtwWvinRsse tdi§ imNSit podle dat a
kraje destinacec esty. Kdy g napS2klu&dnzopomdDuj ede gp Na
amugT podle kraj T bRDhem roku, filtrovanou pc
Ukazateln 8 v g t @ Dimenzejsoup o h | kaay P assGranularitoum s 2 colpalst

s Granularitouok, as t i&¢lkem 4 T zDinenze Podl e nich mTgeme vyh
podo%esi® napS. ty, kter® zobrazuji data s oh

T®mgsowmwlinl dan® kategoch el stgieadkiBnd at ,s ejs&juipen:
Amndhhedi skov®hofi |ITads BaBvanTujvea gholvt§ nz2za.Sazeng§ d
ikaT ®maTt®mantag 2 k sobhD pSi Sestaenbemnehsi rTenkthl
seZdrojemdai nap S. ZdragdagakoP S2 j ez dov i md e skt |@dochat rtucclhi k
rTznor odlaBestavst Hae@lo vNINmMi na nN mohou blt zaS$S:
rTznMi@&nmatge rozd2l je olividnT.

Granularitaj e Yr o v e FDimerze | h @rpnSlarital a ® &1  mmIBS/egnt 2N v -
nosti mTge blt r oGranuldritaak & z8Uj en etboo ArkdsE hci, mli § 2. z
byla z2sk8naimap$t8oimdmr maaclei k turistT pSi,j

Agregacges um2 r ov8n2 datjemmdp@Gddarity chegomecpogadoyv
Dat a sger edgaojv2ata Anahdiznfidani aokvar A8lbohT n§vgt
dostaneme n8vgtNDvnost bNDhem konkr ® n2 ho mDs?
a t ®tasueen® Zabhrazit dAgt agGandldfitoyw ou

MARKETI NGOVh | N\NCORSWAST £ M CE SRUCBMWE HO

Mark et i ngovl informaln2 syst®m cestovn2ho r
nN®ho operaln2ho pr ogghomaj @ sé¢ &t i n2AGCEmMaolr¢gd kotuu
cestovnXThechdolui sm. Funk| nost Mar MiEti ngov ®t
jepostupd r oz gK Soy8m&avdat MI'S jeSinht 8gemegugitvarc
pakdost ane pS2mo do vybran® sestavy.

3Zpracov§g8§no podiCOT3ht2008fonlikey [vid. BBEdubn2018]Dost upn® z
https://www.icot.cz/
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PROPERTY M ANAGEMENT SYSTEM

Hot el ov ®at $3it Bfewyr rpa | n 2S(Rrogesty MBnagemenkBSystem),
software Wgtud¢PRwdorp®wegrasionomiiv | § z e Rs tJvs?o ua pdoTdl e ¢
tTm komunikal n2m, I nformal n2m a marketingc
software Fidelio, HORES, RESTIS, Agnis, Mefisto, Previbal g2, kter ® se p:
t ake®d bvec hodD.

[pro zcommemeLove reaerway nFoRMmme off ]

Jeden viznamn{Va®mek&yslgdedz&Hr)val n2 syst ®m,
m§ kagdl host/firma svTj profil, do nhRhog |

e Persons8itnrvdld@&jjleydl i gn®rodavsm nhekenp:
| ansk®hq preTlkdown?2 | 2sl| o, re§madil ,s3t213.1 o
e Hi st or i eituebrym2onvwy8 nr2ezervac?2, cena za | edr

e Budouc? irteezrem2vna,cecena za jednu noc.

e PSehl ed odb yminulestii s cohu gn2o cp’r ovd wMDicrmfohn 2kt er @
zji gSuje potenki 8mogdn® Bpdavugnoshy.

e Pogadavksuhtjosktai vn2z (kuS8cki/nekuSg§ckTl |
kojsv T tiémes balkonenapod.).

e CenaismluvnhD dan8, pro rezervaln? oddDIl en

e Reportingii nf ormace o uskutkiemtemDnT ch schTzk§&c

e Rodinn2 pS2slugn?2ci

» Fotografiei p o t SweIPrh® sapod.

orezer 7]

f UveN etapy marketingov®ho vI1zkumu.
T Vyj menuj e gpoagpavayacesk®Bvmemodychu.
T Charakterizuj rezer vcdsnt2o van2dm srtudhw.| n?

e m

f Vyjmenuj fepgnpomhi k®t engta8®ho vIizkumu.
T Vyjmenuj nejpok@2macé@dgygdwadsmBYy uichhu. (
T Charakterizuj r ezertwwadyynt2wo van 2dm4g)t urd hbw.| n(?
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Ellsuenvre warrrony ]

Hl avn2m c2l em t ®t o knagori k eotliyn gooyv Tom svelzznk§umiet m
ugi tcamstvovn2zm ruchu. DozvDdPpPlriovigeaKengose i nfor
v@®hlza kwmu, jeho met od S§tcehc hanvioke§Scphou g2 man®df & c h:

dem teorie marketesgov®hm vlizhumpsweu vage

k1l adn?2 hmarkeknguMnuo ho i nft ®t ma kzapz t ol yrakticR®l at n2t e
| §sti vag? bakal §Ssk® pr&§ce, pSedevg2?2m metod
t ®) pougit?2 analyticklch metod je pogadovan
studia. Informace mar ket i ngov®ho vizkumu jsou podstat |

strategi 2, mamphmai hgoivih g b weSip EemkEIE2N.2 a
z2skanlTch dat v8&m pomohou MI S.
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3 MARKETI NGOVh T™\VXNCCHEGS®G RUCHU

rvonin weweovkarito  [[@]

Ve tk@etiz ol e smearskeeztn §ing2otvel nms mi xBmzeeseova?2h
vcestovn2m ruchu si marketingovim mixem A4F
mar ketingovi mix A8Pfi. Jednotliv® n§8stroje
aplikace markeuingav®BpemSisbBebpPojpe| po®ja;
| asnth§z¥%yse ze z8kladn2zch atri matrkietp mgaowlg
komunikace | i d ®, bal 21 ky, programovsg8n?2 a spolu
Jedn?2m z rclgpddmegi ¢ Wj gmar keti ngov oldmsni Kk
nostit ®mNS g &dniprpoddurkitk creestaoovn2ho ruchu nemoh

ceve warirory ]

Tat o kapiptoomTag ev 8§ m

e Vyjmenovat jednotl|liv® ngedtrmy re? jachr kehlu n
charakteristiky,

e pochopit pojerma r k e t mixvgeoewsit ovn,2m ruchu

vysvidt $ebu pougit?2 rozg2Sen®ho marketi.

vysvWitdriam z8kl adn2déél agbyboeJtkowend imt ut

j sou kvalita,jmagenal ka, hodnot a

e pochopit viznam potc®eshy vinfaowv aw2 hpur oduk t

kievove stovavkarito ]

Mar ketinbaVt | miyxa ,peagr ancho ¢ § ni?db@®pkinpto- cest y
motion, procesyr 0 z g2 Senl macreksettd wng2ehpd | rmpagwc e

Marketingovi mixpra»iS2mB@ae amanrk&tTi.ng/ovl m

prvkyvr Tzn® i ntenzithBD i posloupnosti. | kdyg
nz2m prvkIm nadSazena. Marketingovi manager
b2zeny z8kazn?kTm. C2lem kombinace rTznlch
kazn2KkT.
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Dnes je pod2l slugeb na tvorblbHREE tvie suywsypel
se mus2me na marketingov® S2zen? avlashar ket i n

nost. sl ugeb, kter® ani nedovoluj2 omezit m
mixu.4C Hodnotu pro z8kazn2ka (Customer Value)
(Communication), n8klady pro z8kazn¥e&ka (Cost

slugb8&ch jsou tyto |tySi prvky rozg2Seny o
voblat i cestovn2hoy $iucphiakplokojgirca@op&mener st v2,

] e o wwswovomn |

Mar ket i ngdvwald Smij» v zteshto pockdori2k u( zkSkazn2ci |, C
tuce apod.). Je to soubor pkdoikatkrtoilvoivzautjeel nvi czh§
uspokojepdgmpadtaS&d aybran®eonS§egment®Puaa Iérbbr
ti mentn2ho, cenov®ho, pwmdanhkotdenaKaller,26a07)k o muni k al

Exi stuje vel k®@®c ensntoogvsnt2vm rsu cuhgue.b Tvwyt o sl ugby

L2m se mezi sebou | ig?2?? Lig? se rozsahem sv®
slugeb mTge blt z8visl® na vyugdghtelyd.mRe&m zaS2 ze
nNNg je z8visl ®reaathudaech) (kPal ghhBodl ugabsibo
nNny zpTsobem naplnhRn2 osobn? pdhty$alhy .z Kidayzyn
se zavs§8§d?2 marketingotvl@mu tpratky i magr kvetuigrgeaayy & h
prvky tvafr kpadsntgeootvu®h o20pd).§nu (Vagt 2 kov §

Vhodnim souborem marketingovéshown@poinroj dh mo
s2| it koophostyweisadragieh “apPgh®aaditmm? st Nn 2

VT c hmarrket i ngovi mi x .dethalase prodaki (Préduc),8enu pr v k y
(Price), distribuci (Rice) amarketingovou komunikaci (motion).Ve sl ugb8ch se
uk8zal o, ¢ge Swojniesrtalliz .t ®Pdy|s?ehr 8vaj?2 vlastn
mi x rozg2SemPo .prkilkey @ plrvkg@lt iozaceou®l Dol e®
d§l @&t er i §| n 2hysipal avidencB)e k3 &fr Bp2lvrBotkreln2 sl ugby.
se neobej(@eplehekt eS8d2usnadRuj2 vz§jemn® pTso
naprocesy (lPoceses).

Prvky marketingov®ho mi x@mcsoy edn®jté mwvid chr g
chg8zaokbhD d21 | 2chR0mi2 T Mkxak ki82 K@ak8 produktov

distribuln?2 mix a komunikaln?2 mix. To znamen
cestovn2ho ruchu pSemligl2me nejen o jej2m vy
zace, al e i o vami déeDromoghbmiobsboe?, O zp
prodej klientTm, nebo prostSednictv2m cestov
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vt i sku, na i ntakcesnee tzu§ s tuusppcoi S §nd@&dni22 apod. ) . N
sob?2 viiv tihpTsodpvppceomDal nB® chovg§n2 z8Kk
ven2 a reakce konkurentT a postoj vl 8dy.

Prvky marketingov®ho moMbadusdebttdruoyivggek
zace kdispozici.,Vo bl asti sl ugeb cestovn@E2®l2uckha I|jtsy
z8kl adn2m prvkTm marketingov®ho mi xu pSi Sa

e peopleil i d®,

e packagingbal 2] ky sl ugeb,

e programmingt vor ba programT,

e partnershigspol upr 8ce, partnerstv2, koordinac
e processes procesy,

e physical evidencéf y z i crakt@ristky, a

e publicopiniumive Sej n® m2nhNn2 a pS2padn® dal g2

Mar ket i ngoozviialneine ms A 4pdhieduj peodutenta Hoanat, omani-
zace, cog dnes ji g né&stbaub2pobtedezgkaensd &an
0 Yss p NDcitace. JopSgeabmn ® j ej st &l e optimalizovat a
tem a marketingov® n8§stroje navrhnout tak,
rouuTato kapitola se vBRDnuje prvkTm rozg2Sen®|
kr omD nparrvkkewt i ngov® komuni kace PROMOTI ON. V z
|l osti tohoto n8stroje bude marketingovsg§ ko

3 Z8kl adn2 charakteristika produkt u

Produktem rozum2me vge, co orgahimbpaoécmab:
i nehmotnilch potSeb. U |istlch slugeb popi
pomoci hmotnlTch visledkT. KI2]ovim prvkem,
dovg&n2 o produktu se tTk§8 jeho imknupjoe, ¢gi v
duktT. Slugba je slogitl produkt, kterT mT

Sdefinic?2 produktm8kbadn3dm kugzeemagketin
jegthD pamatujete. Pokud ne, z oapakJug ktueb 2ski o vjG
jinTch autorT a osvRgte si pamnS.

PSipomenemedu&hcjogeaPeéac?2 meugpBalhanekIm &j i
a potSeb. Pmodakurljiet nabBgre@ukho@anoeho | §dr
lost situace na trhu.
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DeFoeta (2006) produkt dBDI 2me na n8sl eduj ?2c

e J8dobecn® vyj| §kSem2 kt khuad,i jfceok ,zZJ&& tteo T n&m
pSinggz2.

e VI astn?iskmudedkiti nebo tak® nhRkdy re§8lnl p
duj2cztzhlar pRt eri skvalkiltcth, zmrakv[eden 2 , styl
design,obalnal ku a

e Rozg2Senidelripddukdadate| n® slugby | i vIihod)
del g2 z8(rrud kl2ararclea ydovol en® ag,leadsing 3 mhDs 2 ¢
(gas r ot echnol ogi e na | easing), r@Blmnctiba ona s

ci 81l n2ho cestovn2ho ruchu).

Kvalitaj e | etdlngawvmn2zch n8stroj T, kterl buduje poz
l ost produktu plnit svou fastnpohotovost, Epalehi-n uj e st
vost, pSesnost, zpTsob fungovgnz2.

Designi mTge zabezpelit vygg2 funk|lnost produkt
prostSednictv2m mTgeme pSil &§kat pozornost ve
sn2git viyr,obvny?t viog&kiltadk onkuren| n2 vihodu.

Znalnk8a za ¥kol identuY i &oowdlti il tr odngmdd ¥ ra | awdy bk
Ruje kupuj2c2mu rozhodovgn?2, pSitahuje pozol
pSi sphv& 8k nosti, pRNsumpgRUP aythie dpifeug meSrktaazene ktJ

(PS2bo1986. et al

Obalpl n2 Sadu funkc2: ochrannou, skltaedovac?,
tickou (tvar, barva, povrchp, Sedst avuj e schopnostobvayltuv caSitt2 nv z
i k produktu a motivovathokpakovani m n8§kupTm.

Cestovn2 ruch je odvRDtv2zm, jehog produkt (s
sl upaltkage) je vysocetsp&®mf poklket2Psedskt §d §
nzch atraktivit. Produkt jako program m§8 pod
z8kazn?ka s atrakti vittvaon8i,t kttaekr ®) SREIBLLCi 2n ai cnea gnes

Podl e P@I1AMTkPermeu kptr ordkozd NIl it do dvou rovin:

e rovi na ifsypaihaokng pSedpokt adicdekapaacey, ubyf
e rovina siysmobuohirinc kp§Sedst av a fantazi2? o des

Podobnhn Middetdn@pod)kit er T dRNI 2 produkt d&estovnzh

e araktivity a prostSed? destinace,
vybaven?2 destinaci, ugby v

pS2stup do destinace

pSedstavy o destinaci,

cena produktu pro spotSebitele
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V girg2m pojet?2 | ze zahrnout i slugby pos
valn2 syst®movamFsomfmpaosnkay 2u kao nj| eejhitic hp okaweS!. i
podRNRkovsg§n?2 za Y &amc¢i nkhkokgméeoe®Ld westovn?i

3.11 SLUGBA JAKO PREDPUKVINLHO RUCHU

Pot Seby %l astn2kT cestovjsotbspohkjf aeBaoy ppdmec
voo nT ch kstteat€k c,h§peme jako pS2rodn2?2 statky,
g2vaj? v rekrealn2zm prostoru (sluneln? svi
pSemhNnit na ekonomick® statky vynabpogen2m
bSeg2 na hotelovou pl §¢g).

Slugby jsou ekonomi ck® mottantl k \¢c,h ak tadpro@ rma jJz2e

ces vynakI|l 8§dg&n2 pr8&ce, pSi nPDmg vzni k8§ ugi
rakteru.poSlkwgma §né nehmotnich statKBNb usp
etal. 2006)

Slugby je mogn® charakterizovat jako pr o
hmotnlT kyT nbbeg ugi t2006).ef ekt (Kir§Oov§

Podstatou sluljedbnoteal jj@anosltengaem2rou ugit|
virobek urlenl na prodej, v cestovn2m ruc!tl
apod.

Slhygcestovnzm 1906BYy (EKepbdlSepy| djsoutowsrlncy ®
pot Seby cesnaop®2 hopomutchwn2 vygit2, pozn8vEr
mavost 2, odpolinek, zmNDny prostSed2,) z8bawyv
apot Seby s-glwn d&oani$e?tba dopravit pet Soebarvig
pot Sebav §nFe nagc.o

Kagd® mgstovm2m ruchu m8 svTj charakter,
mus?2 odpov2dat nab2dka slugeb, kapawitn?2 s,
jevovsg§n2 z8  mT z8kazn2kT o slugbu.

Slugby cestovn?2hoy rtuecrhcu Sprant2S2s fn®rzyi, sulru gebn @

%l astn2kT organi zowWan®h rdsSetzown 2 lcd ar adkh we.r
dukuj 2 jen podniky cestovn?2 hooulkicdhm®hal ekt
Jejich vlastnosti jsou: komplexsa , kompl ementarita, am®®z - nhos
mita( J a k u RGO& o v 8§
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Slugbgstvovn2m ruchu uselbhkoj Char albzenaini o j®t ¢
asekund8rn2 potSeby, kter® slugby uspokojuj?

CHARAKTERI STI CK£ SENSEB CE S ROGHN®GORE JAK UB ¢ K q2308):

nemateri 8l n2 charakter,

|l asov8 a m2stn2 v8zanost,

vysok8 spotSeba ¢giv® prgce,

kompl exnost a komplement 88rnost slugeb,

zall enDn2 vnNDjg2ho faktoru substituce sl
soul ad powkel ow §jnejisdh spot Sebou
v2ceoborovi charakter slugeb,

pom2jivost slugeb,
sez-nnost popt8vky po slugbs8ch,
nezbytnost poskytovs8n2 informac?2.

NEOBVYKLOST SLEGEBNEHO R(MORRISON 1995)

Krat g2 expodsiptouredat h§ebNDhem (MW&vodi Raa hoe
staurace, cestovn? lkeatnyc)el|§8iSednTkr 8§t k® pSer
Vi znawwpsyc hi ckTch vliastnost2 z8kazn2kT a |j
jmu o -slslgbgeb c evszt onvin@hheom r|uacshtulmezi ci t ov ®
lidmi,d Tl egi $8bnp3ouednsg&n2 ovlivRuj2c2 i chov
n8kupech slugeb,

DT! edeixttoesrtn2 ch vIivT pz8SkaposkytpSBnh8&klpyg
v2ce inspiruj?2 tzv. hmamRage | tn®, blotl i pri m2®
na | e hoocge Rbugjlittia hodnotts | u g e b .

VNDnov8n?2 Ymoaimagaeiopsrtot oge je slugba nehmot |
chovaj?2 | astejémhtirveBodnut dmwoadmoiranj 2
as oc imaz&® abyvyvolalyp Sedst avu konzumace slugby.
N§rBjagrtNn2 c?2 se didsstibblboe fpFestgji gSovegn
tel i, merzap $.Ngc epsattdSen 2 k an c ez §8jSeez AT aag eknat nu-
gresd ap

VDt g2 os8vnalnavzg8§jem se dopddRugBaz2cdsitsdwuy
n2ho brfucshuzpravidla komplexnz§jerddahki i ge
Suje Sadu po sobhD jdoucishugbwqe§e pbayrTzr
tovac?2, sttrydwowd wzybat d.azl vEme kompl ement
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e Sn @ a p o d *HuogveShajoritus | ugeb o ersuhvin2lhze pomiDr
napodobit, nelze je stSegit Ipiag@®ak @m, ]
mohoupr ugnhD napodobovat.

e VNt g2 wviIiv sietza-tnon ossktuit eplrnoodsetj evyvol 8v8 po
popagaci mi mo ,psoduktyas h ijgd o m2 enz2vnhD dop
vdomm@j vy gg?3vmespttoswrk?2ym ruchu je propagac
nost 2  cisenSak adzonol enou obvykle pSipravuj ?2
Vyua@¥%ap&itcet ovn2vo obuolbéd znymi mo s

3.1.2 T ¢DnNé SLUGEREBBDSROCHU

Struktura sl u@edstovp ms k wicthwarjlechvel nSBadnaesour
hledisek prgejicht S 2 d I klasifikece Nepj.| ast Nj i NlseenBp B UV Z NABMUd
VE SPOT #%warbrooke a Horne2003):

Slugby t8kpbadnmh2, ubytovacsdl agbyrledmphVvBkév
pl ement 8rpne?j)enjysosu vyug2vsg&n2zm atraktivit c2 |
stravovac? sludgby eotuowBkHadmiatiu sd updedm t
b2dku cestMeniz hdopluRhav® shaglBy mEgeRs kPaSa
rekreal ngdpokelstlnstp®)o,st Sedkovatel T slugeb (
tovn2 agenturyn2taoenstackfishdptbymbh2palysft ®
charakterem (nap$. penmmghagbpomtgbovachfrp

chodn2, komun8ln2, zdravotn2, pogtovnz, be
PODLE CHARAKTERU SPOTF EBY¥ S| ugby-so&kathg® tef ekt e m, naps§.
pr Tvodce, mas §8ge, odnos zavazadel apod. ),

shmotni misntaptSkemt ravovac?) .

PODLE zP3soOBU speABBlYugby dNRI 2 na placen® (nap:
neplacen® (jmduhbtefrenyorgpBfpgpace, slugby |

PODLE DZEMNE HOKAHsaEIO$SUgby v m2sthD trval ® o byd
a prodejn2 slugby), slugby bhRhem pSepravy
mal n2 | aslisgeyn | négetbou®mnapsS. ubytovac?2z, s
tora, deleg8ta apod. ).

PODLE LASOVEHOKMHS EmIggby sez-nn?2, mi mosez- nn?2
poskytovan® pouze Vv |l etn2m nebo zimn2m obd

PODLE ZP%SOBU NZABILGSEUROS | U g by -poskatsawnma@n ® pS2 ml m

davatel skTm zpTsobem, kdy mezi dodavatel em
n2kemouasdho ruchulslne@Py nemriddtghéekk Gvam®,
zprost Sedkovgn?2 pojigSovac2ch slugeb, slug
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ZFUNKLNéHO HLHDIeskkonkr ®t n2 funkce, kterou pl n
nasl udgloyr,anbry?t pytacdyopprocdt Sedkpolae fedis @0 n 2
spor trekm@aeanlimid |Sz2e Rs k ® as mi®n Srbenr®sodd®@n?tu n § 1 n 2
prTvodpoy §ls@®mnpme |an odsating?2 veSejn® slugby.

Podle Linderov® (20139LEDISKe PREOUCENT ® ysLmeehvou d N
(vl astnz, kter® Jsou poskytoegngvmpomini kgncels!
hotely)anev | salsat @By, kt er ® p(rsadadpujazv nj2i m® dou Kkjys k t

DRUHOVICATEGORI ZACE jseugeedr obnhj g2 neRatl 32 nDhe p
lugby, kter® maj2 za c2l| imbédrzmeavath d@ldimz
a slugbs8ch, jeg zde mohou z8kazn2ci spotSebo
nz2ch slugeb. Zde pTsob?2 rTzn® druhy dopravy.

(7]

Kategorizace PROCESNEHO AHL@zIdsBl ug®yl edovnhD: slugby
van® gthD tdhvag®hozhthauméd ka, (irrefwvw §haltje2 )s | wW@Eh
pot Sepbrno® evsu cestovg§n2 (doprava, i nfor mace,
van® slugby bihhe® gpgedvivBaéi v(hotely,i restau
kulturnz z8gitky).

PODLE STWRWNOSTIUSPOKOJOVCNE jpooitEBpak sl ugby |1l enhD
hl avn?2 ,( dldopyrt dwa& na& , n & tls danvppllvegrmé2 gz @8 Rsk ®( a zdr av
slugby, slwugdlye lkauj.gku® nddp od .

EKONOMI CKf HLRDEZ®KQUJIE splLeeaear®l atac®h®fby
z8kazn?2cineppllaztdaiggiagaku h r a z orga8izagmi.

Krit®miasurmne NADXIREU S|l ugblh pdom8omE&az2pbtjezdon
uch) a slugby export ov-&v. eevidigdl n(Tp S& pardto)v.T ce

-

ZbT vaj? c?tm®Kkategdriza®gsou@smATNEG sLudBerd®ilBugley om2 st n?2
nfrastruktury nap$S¥%dk @gmuyen Sslil hiAgibeyl usgpbeyc iva Ipiozdoo
l ugm3y st N pobytrwakB8kavad®afinandlin2amrig 8innysts tt!
pr8vy a (slaimod2piBmlw gy

nw un -

KOMPLEXNOSTAKOORDINACE SLUGEB CE®TROWMNEWH SE PROVCDE

e vian®m rekrealn?2m prostoru vzhledem k pSi

tovn2ho ruchu, jeho funkci a viznamu (st ¢
l ov® | innosti poskytovat I dal g2 sl ugby |
ap.),

e v dan®nz jansue zvabezpel en?2 YuspDgn®ho pr TbhbnDt
jezdT, viletT a jinlTch akc?2 (nhRkter® dest
snahou je tyto destinace nebo zaS2zen?2 v\
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e z hlediska fundkcr2ucHhuw,gewDocre® tnnSpidrhD s | u
m8&ch a dr uz?2ch motigasikekeupiz ho ruchu a

Pro pl&8nov8n%| pna®gsT2anpfsbroj TsImag &letad erg-
tovn2ho ruchu je potSeba vnRdNDt

jakpbopeup distglibgrae zad aglprziz2 kem (sl ug
nebo z8kaznza pBSugh&w (ubytovac2 slugby
jak8 je poptgwdklazpsodrnt 2N ikgsheSre -hin vichay);

j ak ®relpceposkytovated s | ugby em-d vySlokAn2lkt Sedn?
v e kentaku),

e mognosti pSi ppPedBenn 2 [jpéSdemidty ISikEmE kK T

VNt gi na or ga kombimaciixup $d mfygitéz ncd mens§, ¢ge os |
z8kawmn8hkai nab2 zenmn®ho 8o w i imehdtmtuzbekmiuc h s | u

SortimestongeBadavpant Pk j e omkyghkkereerhbhhk?
c h o vHstodi i kulturuorganizacena pr oj even?2 pogadavkT z8Kks:
mDny ,|[liICTdokonce re@remaRo/zalza ey &na Yo mO rotirme-nt
tegickou povahuun lker Tch sl ugeb, napS.upBeytnoea deug I?
kazm&dio kategoodcikgispe&dujnud PvoesdanbmTge b
jejich zdravota2jethbvexvbrhi apodut @§.

Charakter nabw®izse2nTtcehk & | ruay evon izt8§Sn2 ch podm?2n
pravenost i spokoj ovg8n2 z8kaszspdkabilen2pmidm¢ Bdmiami
akapits8l em. Co znamen§ tvorbanusdpadddajt 2 ov?
vhodnTch slugeb, vymezit rozsah nab2zen®ho
nggej?2 nejvnNDtg?2 zisk. Tvorba nab2dky sorti:

Nab2dka slugeb pro z8&8ka&dmudtlbaoh§ zmatahl Fy
luj2 o loaj8ln2ho z8kazn2ka, kterl se r§d

Protof i rmy di ferencuj?2 nab2dku sl ug®erbgvninov
kvalityRasujpgeppipgor nbslkpnrzoomicgelsetj§m,caph wnay 2 po
vhodnoumarke i ngovou komunZ20R%Aci (Jakub?2kov s

3.1.3 VhvOoJ NOVhCH SLUGEB

Slugba podobnhD jako produkt m8 svTj ¢givot
jakou produktu av8dNDn2 na trh), rTst, zralost a Yt

4L | CHOVSKh, Nbv® MmMod£!| y n §dninplidh26. lisopad@0®/h*o.st upn® na:
http://lwww.marketingovenoviny.cz/noveodelymarketingovehespotrebitelskehahovani/
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Vivoj novich sdagtedwrc2demmnuPomoic2vmarketingu
zajistit, abybmdbdcmewnm®odp aygbyadbbybylykopku-§8vce na
renceschopn®. jPgu NDa at ak ol iCiees d Bcanp € keampt Ehaj 2
svTj program na lead 2irmfkybgopsSeddl oVkd §st
budouvbudoucnu pogadov8§ny a popt8vE8&ny A zda t)
konkurenceschkWpine®k ( B20 @h)ek Kagdl promaiukt m§
nagement mus? zkoumatt!l olyvl®hssteid gdlywngge bt oi, jvee Kk
givotnzho cyklu se nach8z2. Vylepgen?2 slughb:
mTge ogivit stagnuj2c?2 popt8vku. NejpozdDji
tyto rozv2jej2ptotugdgngepdzstéyva

OBNOVA NABE¢ DKYVARODELKEN(RA14)A JEJE | NOWAGEBNE S ODU

e tradiln2 slugby postupem | asu ztr8cej?2 s\
e z8kazn?2ci maj 2 nov® pogadavky,

e konkurenti ng&s doh8&nhRj2, |i pSedh&nnj 2,
e klesaj2c?2 obrat wravegvdemEkgpobhmi sh8kkact
cenami.

Vznik novich produktT je reakc? na neust §I

novl mTge blt produkt oznal ov8&n pouze urlito
produktu na trh tmTnjeen abbl2tz 2t oj,e djien eplrnoodw kv T hod u .
kurenci a jej?2 produkty, nebo n8klady na vir
slugby.

Pro nalezen?2 nov® per sptelkahtvan 2manyrgd etnk:y | z €

e Vvyug2t infor mac ev gzdosfjensonv2icchh asskoucpiianc,2 , s

e sledovat odbornlT tisk a literaturu,

e di skutovat s eborgivbraimsiormikg | egy z

spolupracovat experty,

sl edovat dom8c?2 i zahrani|l n2 konkurenci,
e zkoumat a pS2padnh pSeb?riantdboidshpNgnsg Seger
vyhodnoov at pSi pom2nky host T,

powavl astn2 fantazi.

|l novace a vivoj produktu je nepSetrgitim a
firma MsptDgmg RDARYb?2PovEZkum atraktivity trh

jednotl i viemplsé umjebnab2dky je orientov§n na
mNDRovat se zjigSov&n2m soulasn®ho stavu. Zde
atributy jedbnotlyitwl enygslemdky rozv2jet a uskut
doucnost , vysokou atraktivitu trhu a jJjasnou

podporovsgny.
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PROCES TVORBY RRODUKHWP RODUKTOVE ROBUEVAKUBE K qREL2)

1) ldenti feiyvkddde maohmugstvzni k idey, reali:
2) Tvorba nov®ho produktu/ produktov® Sac
3) Testov8&8§n2 .na trhu, trgn2 testy

4) Zaveden? na trh, pl8novs8§n2, reali zace

NOVI NKY SE L InGE NOVWBRDEZLI|I GUJE SE GORIENRINEE:

e kontinu8limbdndovkakygy st8vaj2c?2ho produkt

e dynamicky kontzammigd n2t rivavji2nk?yho pr odukt
kazn2KkT wurlit® zmBDny chov8n2 nebo ul en?

e diskontinidglei anovovhikprodukt, pi®ianggej 2

Co |l ze povagovat za novli Jdodukt opomdlge ba
produkt pro organizaci . Tento novl produkt
firmy. D8le to mTge Dblt produkt, &t¥plindyl
novli produkt, ktnar it rjhagtnRbre®yl nikdy

pro zeoewee ][]

1. NOVE KONCEPTY @ | NOVA

Gastrobar Monarch zahajueovou ®r u sv® existence, t en
gastrobar. Od %nora 2016 mohou gastrenon®e vy z Kk
vautentt k ® at mosf ®Se @ni2 s @leompRtr Bemkbmme$? ,a chut
KromhD tradiln2ch tapas nab?2z2 Monarch tak®

guj2c2ch gpanhDlsklch koktejlT.

Gastrobar je pojmenb¥%¥8débp®oj bakro &dekeBl
Na rozd?2]| od fine diningovich restanmurac?2 t
VbaruMonarcmaj dete kl asick® pochoutky, mezi ni i
NNDN® bramborov® ll@ahrMdkykr glaktoy j 3@ us p@emu® (g u
majon®zou. Bar se tak® mJTgekpech!| g®f kughas
naJosper grillu.

Int eri ® restaurace di sponuje polootevSeno
gpanhDl sk@ho dpabS8sBujnabt dk@® npSspmdAmBIp 6jcéxc®ho
l 2st ku si host ® mohou vywb%imatg pv? rkeo vpRo.pjuplagrin
SvibRrem n8poj T pomTge sommel i ®r .
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Vnab2dce j2dl a i pigtplanmNasd®t @orloldaknip. t ypiec
kagdl nas8t wuvolnhDnou atmoefj®val ptaVPgé mt ap
aservisem.

2. FAST CASUALRESTAURACE PATFé& K NEUDRROBIBWCEM SHGMENTS

Kjednomuznej rychl ej i r ogd 9 turtdvcid dpsddsgbrieedwit 2Tc v | et €
koncept res a u tz\afast casual. Tytopodnikya b2 z2 oproti klasickl m |
|l ost, jednoduchost a na rozd?2| anda  wlotcg ii vy® f
arozmani t®r wdtr@vdin2zcmyp¢soavipl.i pPakovgny kva
nejsou finanlnhD ani | asovhD pdt &t RAOUADr ehedtt D
Za posledn2ch deset let se zvIigil pol et fast

| u n8s jig teabdzdrmhoborpovdmwBkRT. NapS2kl
& Coffee v Pr gzSd.prlazydVomnz@&wea men® nepod§vaj?2
Kagdl den si mTgete d8&8t dom8c?2 pol ®  ku a | er

Dal g2 podni k, kt e iHortys Rizza Tafseaspetialinmaas upad 2 phrl aSvsu?

kvalitn?2 pizzy s garanc? rozvozu do 40 minut
hl ad, mTgete m2t za necellch 45 minut po obj
z8kazn2ci nemmgj22tl,asolda madmibkdyd nab2z2 mogno

J2dl0. cz

3. FUNKCE HOTELOWE LOBB

Lobby hotel T ug d8vno nejsou konzervativn?2
hosRrTamNDRuj 2 se v pomys| CGbhoetepnhobodiedpo®ha
k&8vu, | i nakoupit? To vge Zdkammdern poanzelholmy t j?
kvalitu | oiebooh&kosm&dlik,y, ale tak® to, jakTl

Novg§ funkce hotelov® recepce a prostSed? k.
kt e$i®r@®sou hotelu finan|ln?2 zisky. Lobby 21.

hostTm, ale tAR®PSR&l achj goagskml Marriott hote
pS2mo z ulice a m2s2 se v n2?2 jak hmcteel ov2 h
jsou proslulTm m2stem, kde najdete jak domS§c
to jenom hot gslpoevcli ablairz,uja?lce2 bsaer na bourbony a
Ni koho nepSekvap?2, ¢de se k nPDmu jde pSes | ob

S’Nov® koncepce a i nov[anbne.[vidH& BuBra 201D 4 s 3 u lptm/BRvzho-
rekaweb.cz/ i
SFunkce hotel ov® | [onting]yvid. 2i bCETz NJND GL1. 82 [irthsB/www.icot.cz/
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Firmy bybMgnty vpyrhfodnocovat YWisphRDgnaasmu a zi s
je nutn® m2t dobr® povRhRdom2 o c2lovich trz
ngkladT a vinosT produktu. Pokud se uk§8ge,
i novov¥madnpPSestrhhunokKtdysy se firmy rozhoduj 2,
noutzt r hu, pak je ¢g8&8douc? wprSked Ydzdhiun vrteinvtna2bn
slugby, pokryt2 alespoR variabiln2 slogky
tingo ®h o mi x u. Lze navrhnout Y.apravu ceny, di
t Seba tak® zv§git, zda nag2m r o(zGWVe dinkuta nGz2ny
k 0 \2@D4)

314 VhZNAM ZNALKY WCEMRPGENEM RUCHU

Znal ka je soW|lB8sth2prodbkauje tvoSena | mo
(oznalen2m). Jm®nma |pkée dsovita Symholekos Esv nZz na| ky
(sysbol , tvar, barevn8 kombibiyacrel d zbkel tv esrmbagd n
vitel n§ a mhDla byvwyvals®caiczpmaalikbal tmTjgeed ibniet] r
chr8nhDna (obchodn?2 znal ka) nebo se na jej?2
autorsk® pr8vo. Znal kovg8§n2 je nyn2 veel mi o
vpodobnD zvTl ge ndklanty.Zm&ElkK aa du[s maad Ruj e kupuj 2c?2n
tahuje pozornost, usnadRBRwpjp adpkehlnodstdSi ob]

Zn&§m® znal ky 21. stolet?2 vytvoSili Yw%sphgn
dob®r ocesu strategi ck®hloe manmgle2me§sezeman d
znal ky? Vgechny mar k entaixri gnad ® zalketi i ‘hiotdyn o gD &
dos8&8hnout? Cell proces zal2n§8 n8§vrhem znal
vyt vorBgam® @ syst ®my hodnocen? znal ky

KTERE KROKY OBFROBESIVANAGEMENTU ZNA L K PODLE KOTLERA A KELL-
ERA (2013).JSOUTO 4 KROKY :

e Vvymeaemndhblpoovs8§n2 oni ngu znal ky,

e pl 8novs8§n2 a zah8jendAalmay keti ngov® podpo
e monitoringaposuzwoiviEamal| ky,

e zvygovs8n2 hosthbilteh g daotpvnigl ky.

JAK VNEéMAT HODNDK® zN

Aaker (2003) se domn2vs8, ge znalka zahrnu
spoleln® jm®no a symbol. To mTge negbean zvy
poskytuje firmD.

Co si |id® pSedstav?2 pod poj Sadoaunall las? nk
produktu | i slugby. MTge to blt kvalita, (
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z8bavy |i z8¢gitku pSi strBesostotbsukappBre n®, al e
son8lu apod. Mnoho | id?2 si znal kwn?2olloblr® a
zkugenosti, protoge jim pSingg?2 pocit spokoj

CHARAKTERISTIKASTRAT EGI E ZNALKY

Strategi eezn®dkky oznalov8na jako brandingov
Sit? Strategie je odrazem charakteru a mnog:
poug2vanich u rozd2IlnlTch prodelgti® lie wllsded
rozhooeh&makteru noelement Bt §v aghodntc e se f
bude sv® slugby prod8vat pod nhDjakou znal ko
vyj 8§dSen2 znal ky:

e jako individu8l n2z n8zev,

jakorodim T n8mreovd ukt y jygpodyjedptr old§ viE§ z v e m,

e jako rodinng jm®na uiVvewm@2 pw§ osegechaydall
duktT |i slugeb, kde nen2 vhodn® vyug?2vat

e korpor 8tn2 niSmudkivwidpudjfeviym s Trobkip. Je 1e
j m®dno firmyndiPviodu&lkti rev_8n.

VAZNAMAL WYCEST OV ROGHU

Vcestovn?m ruchu s212 tlak na poskytovs8§n? a
spl nDn2 krit®ri2 a pogadavkT onrai eknvtad dit uz §koaszi
pSi vidrmdlrkuaesver ne m ruchu jako p S%.detetht20.zk ou m§n
stol ebulaswosti se povaguje za nejsilnDjg? p

Znal &aswvovn2m ruchu podle Jakub2kdhad® (2012,
not, doj mT, nebo asociac2. Tento souhrn el en
a viznamnost sl uapddy, m2sta, destinace

Khl aviakkod Tm znal ky poddkée g2 dapy@®etéenmmy a vyj 8&d
odkmkur Bhe TGY!.(2K83 ¢ te iestuménteanar ket i ngov® komun,|
as| ogkou organizacg no st i

Soul asnbD | e iz ndaelskta nsaocue| 8csets’t ovn2 ho ruchu, p
ren|l ndu vd hjoe kritickim faktorem, ovlivRuj 2c?
cykl us aHosdnm® tluoggon.al ky vytvg§sS2 | oajalita z§Kk:
a m2ra personifikace kvality. Hodnota znal k)
znal kou samotnimi z8kazn2ky (Jakub2kov§ 2012

PTvodn2 role znal ky p S epdsotdaietivihs 2av en | ssev n Dn all
etablovaly ¢esvbvobdbM. r wonhad kzma mreavrdpbsediia r oz v o
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n2dlesetil et 2jeczhn a lailias ¥ § k B § § avérloy imade @ gliteranci-
acefiremod konkurenceZnal| ka j e pS2slib. TIT&@nesne- naps$.
kT ch ,sé¢bospmtbn ® destinace.

POKUD SE INSPIRUJEME JAKUB¢& KOV(2A12),M5 GEME PF ¢ NOSKY ZWWALCDF | T
TAKTO :

e z8r wkjaadpvan® YarovigpDolbgainict v poll ediby vost ,

e zvygove8n2 image a znalosti Tgptott@tenAt an:
m8n 2 ,
e Syst®m rezervace, zvygovs8§n2 n8vgthDvnost

dejn2 ceny z8jezdT a pobyt T,
e bezpadmrsabSpTs ona hodnpoTtsuovwo?cgs mruotm,a é en

e pTsoberkki nmao etf ei nvestic, projektT zkval
stavby i moderni zace hotel T, restauraln
par kT apod. ,TZrninmincfoivlmadlcrh2 mi instituce.l

Podle Morrisona (1995) Il ze rozdDIlIlit z8kaz

tegorie: haretore loyals, soft or e | oy al s, shifting loyals .
(hardcore |l oyals) zaSadvihMedSvaph hestyedhue
j 2maj 2. Ve drcwhr®& sdlkoupailnsl) (jssoofut z8kazn2ci, I

Jejich orientace je tedy vyhradd n § . TSet2 ghbhphope(pbmNtnighn
kazn2ky, kteS2napokyvysugivtorl 2j ezdnna® Ku j i nou. D
MTge to blt i negati vnratz knuljcean orsa v, ®vatd Let vir tp8§
chers) m§ poendcin®l veOlkd hmpamP S z & kweplok @ rsue

vibNDru z Stopasre2dkin?. sTkupi na poskytnw?j ek opnottaekntcT
snovimi zB&lagh2kyspi owieho(@n1d) demetow PBSi t v e

FAKTORY VYTVOi ENé ZNBEBYOVNEM RUCHW WOMHODAT NCSLEDOVNN

e Finan| n2 ipzSlsetgfeadkegt v ?2 finanl n2ch prost

kosl ovovs8n?2 z8kazn?2KkT i i nvestor T,
e Lasov§ ivlmemjzeznal ky hotelu je dlouhodol
o firmhD a jej2ho i mage.

e Odlignosnezbwplt Ry odlignost od kolkekurenc
demkmnogstv?2 oplodnivkRTcestovn2ho ruchu.

e PoviNDstigpomwalDktyojybi sRbuBna z8§kdbBhtky. s¥®k
city a zkugenosdul ssvym®asut io ktod Afu napom8ha
formaln2 technol ogild. tkaortoa ktrow&rs2 uanolciF

Hot elzana® k y | latekQontinerdap Hotels Corporation, Holiday Inn, Hilton
Hotels, Wienna Home apagronikly v 90. letech n&z elm@s e ®u bl i ky a pat S
| asnosti k dTlegitim hr8&8l Tm mezin8rodn2ho
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O |

LESKC REPUBLI EMCNBE VYNKO BHWYFPELINNACE CESTROECHNE HO

Podle vizkumu se LR nach8z2 na t®dleGPC st N nej

i Global Peaceindex Je t o n aigtdriep gk umPsctes 2015 se LR

na des§8t®m m2sthN. KdeoveT grd ma otblr ehat upmS 2s|tinmy? ?
to vnitSn2 podm2nky,zenidkemi s¢ mepraje¥uie keforismuso | i nn o
jakovi i nTch evropskichjm@®@mdchoS®dkuanpa waSdobr

i zdravotnick® slugby a z8chrann8 slugba.

Viznam tvor ky mpn &Ixkny sjté w ozhodoveedo-ho pr oce
n2m ruchu.) G¥d Tirka z RwWjtek s tgev m2am2rdk@ahw j e nepSe
sivyb2r8 zn8m® zsmraplyla oiicént Npé2dka bez zna

podle ceny. Pokud se vgak vytvoS$2 znal ka,
hodnotu jako cena. Pro z8kazn?jlaurpzaodpr ot o
vEn2.twWordnal ky vyt se $® nae st )i mbao Isepm j zemaal k vy,
hodnotu, kterou piroaluk8k aSiRe0®PTmM OCAaglei zac

Znalka je hodnotnTm m&nk eteimn ou oc ematr kwert 2 may . r

notazma | klyl edi ska z8kazn2kT mnohem t@Pelssng-i t Dj g?2

ckeretal(2003 tvrd2, ge zn8m® znekkhgmPsoprbodget ni
n2cim®zaez®alce v2ce dTviPSRuj 2.0 Isde M tzESkeadren|? Ky |

vovat |Ké®vikbudovgn2 siln®@pzaal kypjlatwytvepsie

mar ket i ngu ucesut gvenz2zivd gen2 povRNdom2 o produkt

tinaci) vytvoSen2m jedineln® znal ky.

Tvorba a p®l e o zwaltkwomesnxi gohg8hat ngwvlige Nv
i nvenc?2, tradic?, vtipem a olpghane swme sl ovni8t eb
snadno zapamatovateln8 a rozpoznateln8, nezas
n8lon2m8v gt Dvn2 kazn¥j?2esrkad ¢garmantsevwdt- ol ek8van
m§&§ pSesvNd|lit n§vgt Nvn?2 kudouou hudpi it led mvo&rt2i  zn g -e
| ost i znal Ry trme jcAad phy@En Mp2rsotpaa, g akcti e rnB meoy ubgi gj n2®
kang8l prosededs8iosv2m s8ponzorstv2m a publicit

Vobl asticestagebho ruchu m8 znalnkas pdodl2gu28 ?d
Znal ka podpor agseiacdafhamok \RtonviBtNn® sl ugbN ve vNdom:

se na rTstu dpfodDkyuz§8§ESZB&d dc I, kdy jsou

"Lesk8 republika je vn2zm8&8ma | ako pnlindn[ed. I8edabpae | nNj g2
2018]D o s t @: ptip:@vww.czechtourism.cz/prmedia/tiskovezpravy/?page=6

62



Mi rosl ava Kost kovMar Hatliimg &é atr @ W It?

xusnhj gj2e sHadyboyvNrng znal ka pot Sebn§. Znal k
cel 8S)Fi ssédzrenv (napS. Clarion Congress Hote
DOK), znak OSTRAVAH), densaipgSh. (nap$S. uni forsmpp-zanmn
l el nosti), g(rrdpS.k @adddpsaaizdw?2 kombi nace vge
pr v kalg t(2\ 20y §

Postawampom8hs8 ke zvygd®RRe&8muikuzrealra st ik osvlows
kt éerp® nS&kubulkijdgmehmoejgomupSi vREEupuU zbog:

Zvi gend2onovod znal ceoy &nd imomamaniztalj mig Sf or ma
a kontaktovg8§n2z z8kazn?pkFE.emhmal kyt yjksiowepdug
mentech,n®mia Sowdov §ch2008 r my (Kriganov§

Pokudsig ba nespln?2 ol edugsiogisneé zl8khynt kamy, kt
sdiDl eny, p afko gKTayzee nd20 j Zrta lkk y i I matg&®l & i gtme/j. 1
Yar ovnhD jakosti sl u® edbquyjiaklogstoi v@dhrcadduaktelh ais
umogRovE&n2 tvorby diversifikovanohledemn&r ov n 2
j akost [ ceny. Spot Sebitel se st8vs§ repre
Znal ka tak napomPbgSebiveltbD i mage

Hl avn?2 mi pStrersspwyvniAaam kwchu je vRDrnost z§Kk
hotelu. Znal ka m8 vdad st innaa cprockhl, e sk tpeorp& 8§jvskoyu
viznamn®. Z8kazn?zci nej sou t akpgei tvlyijve?d nr8av ¢
pozici VvTIli rTznTm distributcoersTtno van 2dno d aiwatt
mNRrnN hodnN. Promygl¥%ango e athkrak entTigreg @\81i & Ip Nn
ngkladT pSnhoraevbBdBhuge®Sna trh (Botsman

IMAGE ZNAVRESTOVNEM RUCHU

St vorbou znal ky c¢c2l ov®ho m2sta souvi s?2 | m;:
| asto sp@jzvedInesctstu, regi k_rrucemDotva? hrmez o
brooke aHorner2 0 0 3 ) . | mage pSedst avarjaestipagefingt , p Se
buduj?2 dheubbo8bbhDji posiluj2 a snag? se 0 |
negatifwk2 orIEm pozitivn?2 i mage edkeosntoimm accke8 pvay

sphRNlost zemND, kultouhddabhisysok8k®BubvaRip:
geb, opakovan® poS8&dHprke048kc?2 apod. (G%l ik

| mage zcneasltkoyv nv? Sre drsutcahvuu j et osjoTu,b o § zpoor T, mz2 n
apSedstad®phjwril® tslimi vRcmi, iqisdry ua esnti Se d
cest ovn?2N&v grtupovhn?jke si mage ckPeéloywWHO2 M2 sprae st
vykle si vyb2r8§8 c2lov® m2sto (s@¥%lsii o8 tm neaelz.:
S.67).
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| mage Y%zemVOOY8§Rwv§ VvVRuje modifi kap&2ehov§gn
slugn®mu Y%zem2 a soulasnhD pS2mo |i nepS2mo |
zen?z a mNRDSitelnTch atributT Y%zem?. | mage c?
astrukturovenl sesotb@nekdBtvnz2ch a subjektivn2.
azkugenost?2 urdilt®w ®cumi sityD.l i d?2 o

| mage pln2 v2ce funkc?2, mezi kter® patS2z f
| en2, HMWodmut yz, funkci pSimpTstoyplem2apednalpiag:e
tor rozhodovg8n2 se mRNDn2 podle zn8mosti c¢c21 o\
rol i hm&jednedd#Xl , 8§n2, motivaadb2aged,| eVe magteal «

a Y%l innT prodejn2 argluenejng ,j efreazkat npldenT 1t 2ekht nelr & nu
YsphNDmézivn8§rodn2m cestovn®snm artinhmi. |UpliateRuj,e

pS2rodn2 | i umhRle vytvoSen® zdroje, dopravn?
obyvatelstva apod.

Na fom2mage estovn2m ruchu pTsob2 dfsaedemavy
na fyzick® hodnoty, emoce a2poelmym2ktem®P u]
zkugenosti n8vgtdBwmpgkaficog®bhaksocyo psychol
stybhadnot vy, moti vace, propagace,enOM) 8§ zkruagwlnmlr
vTdcT ( RPG6at kov §

32 Mat eri 8l n2a pjreohsot Sveldi2v. na kvalitu slu

Z8kaznici nedovedou vyhpomrcktyittnudlaug e o D2 vz
nemot nost2 kspbugbvygp®d@steat @akpwvo z8kazn2ka poml
teri 8§l n2 prostSed2 mTge ovlivnit viznamnhD k\
mTgeme pSedstavit pod pepmemntmat eucBuR2 Mfges
dova cest8Sen? pkraonscpee kt haottaell oug |z § jneazbd?Td kao vg o b
lvzhled a oblelematemraddwni2 T oddatSeds2z O mat
drobnhDji p2ge Vagt2kovg§ ve studijn2 opoSe Ma

DTkazem o kval it stlnuagnbcyT,j et yip iocbkl®e |perno2 pzoadnm
slugby cestovn2ho ,lwedhrw k@ aspD.| eMaDerndl, dthsot e
vodci a deleg8ti cestovn2ch kancel §8S2 apod.)

Jestlige organizace Seg2p®adstra \&ln2d dojarnoy® t [Bre
zBzn2ci maj? pSi vstupu do cestovn? kancel §$
navodit url|lit® olek8vs8§n2 z8kazn?KkT. Exteri ®r
atmosf®ra vyvol 8vg8 u z8kazmdblWT|podi tpirvdiesp e
jej2 reali 2e06e (KirgOovs

Marketingov® vizkumu wusiluj2 @ mombmiutdomicA g h
olek&8vgndi e@lie&mévnhD S2dit materi 8§l n2 prost ¢
podnDty | souyoprsd az ikkaz m?ddka gen?2 v TI i konkur e
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pomoc?2 prostSed?, rleném® w4 hrnHde20%$4) Batery k ¢ Via g
ri 8ln2 prostSed2 je tvoSeno mnohahamitee ment y
organizace (Corpota identity).

Corporate identityn 8 za Y“%kol vybudovat indieirduSlen?,
shoduje sajejbPifiledngn2 firmy mus2 blt poct
kaci Corporateo mmuni cati ons) , r ovvan Ip sjl e€jn22 HorCsotr qroir *

nality). Firdmyemak®kaddpuér atae dwldr groe)8n2s mu.
| i tdarhe m, hodnot magptanmtdavddec Kk ejad Pizalkc i mar k e
aktivit( mar ket i ngov 1 p.Corporte desigde® ad T wr8ogeay ) ckl m
8l n2 zobrazen?m symbol T firmy (Il ogo, barvy,
obraz na Rr&sjabepnterakcmat er i §1 n2 ch eie neennalt er
vm2sthD, kooskygtieppede Vagt2kov® (2014) Wl
nz2ho prostSed?.

Mi | ® st udenprkoys tau csada walleintjisste si wucel enou |
v8na prsoldwgiyumia si zasloug2te odpoblkd@ek mek
nNNj ak® gstwn®&®nob|lRrojdNhebseppookah? adDb

3.3 Cena

Vgechmgby maj?2 cenu a swwou gdBKngtgunmaeVdgt 2
rozhoduj e o cgenvizpPradmdw ktoe,mamT t ® faktory. \Y
Y%sor oveR koupRschopn® popt8&8vky, podpora prod:

Tak® definici ceny jig zn§8tenajepddle Kajlesa j en |
etal. (2012)lexibi | wmék pmar ket i Rgpm®hpemp$u.rozhodov &
nNDna Sadou faktorT. Mohou to blTt faktory i
v®ho mi xu i n8klady. Zej m®na to vgak jsou

Jedn§8 se pSedevg2mbé o, akd jek®moptB8ikap"
konkurence.
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PODEVEJMEABREZHRUBA \WKD®R CoBN2006)

e Jetomno gst vy dpaenn@ zn a p Se s u oddpdavatdle ke spo- | i sl
t Sebitel Tm

e Je prombDnnou, kt a28l gne jkeo nma xil inmgdait zzd e o
znal ky)

e Jetoelemenkt erT mTgeme pomNRraodl @damgnma upo @tv®V
konkurenci a dalg? vilivy,

e Je uni vregsHE@omj? imv Ruj 2 ¢ 2 nmi k¥Bsnp2[TighyaasitsRo o é d n
zde ekonomickiize sé&kt jmendn@dsyor®ieglicihvo v § n 2
z8kazn2kT

e Je viznamnmou ozluaonfledBin 2k spuj 2 c2,m a prod§va

Jenezbyt nooc esngodaiBusit 31 ugby samotnim z8kazn:

JAKUBEKOVC PP IAROMANGE A | NNEROFRFMAK CI (2@I2N Y

e al okfankceizs po| pofoei z HKdz mokdhwidosikblr2 o0 t om
pitajakutratts v® pem2zem je dosagen? maxi m8I|l n2h

e i nf orfamkckim20s kyt uj e i nformace prnd z=§kagdry? k
natthumb2 z2r aompsae srovnatel nT mi produkty,
i substitul n2 mi

> | N

Hl avn2m produktem hotelu jsou pokojienn2 Vgech
jej v2ce prseadey nig @l bdwelnah pr T mbeadenlpokbj. n 8§kl ad
Znichsewychg8z2 pSipoakdjenpSicepy T mBa 70% a8d%s azenost
Kal kul aceboduygvrati§rza2d 2 m j e zi skur |[Rieta®m zlovam8®r
Yseku mus?2 w® kmgklaady,el&my nebyla narugena el

Cenov8 diferenciace napom8h8 |l epg2mu vyug?2\
nNcov§gn?2 c 2hloosvfi®erhe ns kcuepsitnovn2 ho ruchu. Je mogl
ciac?2, pSil|me2mgr cozmoad wjn?2c 2n.e

Z8k!| azd®wr2ovae R nej vy Rack Rathe n ckupejruly 2ts/z8v . prAo pul t
prodej, i ndi vmmdaBdyn?) &k ltiekn® ek u®tbogewnwyuj seno
vozeny vgechny pbko. g2 ceny hotelu za

Odvozen® c eGugantedsCompany Rdte Akt er Suj éi $ ®2 gengeant
nap apb ¢ 2pwdirmga ednotlivce, kteS2 hotelu zar
pSenocpvEbPhu kalend&8Sn2ho roku.
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Ce nRrefefed Partners Rafle j e ¢ e nvay,u gk speBru$p esgeaihr s@i | n2 mi
adom8&c2mi cestovn2mi kancel 8Semi, nebo obct
C e n%ummer and Winter Rdte wyeu g b8 ob2zilmnnz2t ari stick®

Ce n &Vholésaler Rafej edn@& Ts@zn® sn2 gd&ack Rateatoy opr
a®@a45%,poug2vektanskey T znamnTim touroper 8§t or Tm.

Dal g2 cMinomomRajie pA o vybranl segment trhu, b
VI P, vDrnostn?2 programy, zamBDstnanci aj

Speci 81 n2 g azauabnyttoovvaanc®n adelPhwyghy oDdbvytud e obc
j2ckmrpor8tn2m klientTm velklTch podni kT.

V2 kendojvsRo uc esnpyeci 81 n2 ¢ e dny, kdy byyspakejegjinak c h s | |
neprodalyf ov 2 k e ndmicmmo aez - nD.

PTl denjgoucenygalgnn2 vyugitprpdRBoq aj,i rkdvieu Tk Isiee

Konferewlzmi km8§klyaaddDodglomdygy a2, protoge Yl
obsad? vel k® nsntoegsnt®n? tpeokr?jnTu .v e

Cenyzd et enku, kter® zahrnuj2 zvihodnhDn® ub
vevropsklich metveopol ¢dknmd eitlod mil y speod ted vino2smim
kancel § Semi nab2ze¢huAvédeobdygipro dva za

Cenyprorodinf sou | asto kombiomowpam® ddle i . Obvyk!
ceny pro skupiny, ale nigg2? nedg ceny pro j

Zuvedewmyhlol e€ny ger|l en® c2| ov§gomskalpo crEumt 2t
kter® pSij2m§ top management hotel u:

e jednotnou cenu pro skupiny,

e Vvygg?2 cenu pro %Y astn2ky konference,
e speci 81 n2 ceny pro novomangel e,

e cenu pl mGopgneen z e a

e speci 8l n?2] eeqyl pu oamo &.

Cenov® slevy pro speci 8l n?2 skupiny maj? s

e je nevyhnut n®| d2gn tsjeadmwn®h o obchodu,

¢ nedostaneté | tuto zak8zku, hot el bude nenapl
e jdeoobchodwWdobnD, kdy ho vel mi pot Sebujete,

e t 0 nezn hotethudn b sjeezen pro jinl, ziskovhjg:
e novli obchod je ziskovT.
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BRgnou prax2 pSi tvorbND ceny je stanovit c:¢
senapS. pSirg§gkovs§ kalkulace, inspirovan8§ ne
kladT. Ne m8&8kidladiye @e¢mytrPlat2: ACena urluje

Podl e cenov®ho chov§gn? mezin8rodn2ch | etec
flexibiln2 cenovl syst®m, kterT rozliguje me

Norm§l iendiavi du8l n2plhats2| belzRpok@m@l m2ch den
nzch | asechi.

PSedem z apilj @deoftdrifstea d u k c 203@%,nyk daygg si host o
at ak® pSedem zaplSadstpBend8O®ov M2 nebo 90 dn?2.
rezervace neeximstpujacem§hr adad.f RPsSezbemely eneoju |pzl
poug2urjenh®m rozsahu.

Standby Tarifseop2 p®sobupy | etecklich spolelnost 2. )
a®40%znor m§l n2apdap & pawosiylef SR hpdiopMsa?
pokoj r&no pSed 9 hodinou. L2m je pS2jezd h
pSesto mTge |l evnhDji pSespat. Url ujpSé?2 proli p
dan®m dojdekkp p kr yt 2 f i (Morrlsanh99:) 8 k1 ad T

NDKk taetrr®@ buty sl ugeb beysg rudsethSaekdanpd roi vtliivvnRY,j 2
negativnhi. Definovg8§n?2 komplekhédembAakgelhmot

slogky, kter® ji tvoS2. NDRDkter® prvky kvali't
na z8jezdu sejdou |id®, kteS2 si ner ozumhij 2
doemzk val ity slugby i jej2 ceny.

3.3.1 CENOVC STRATEGI E

Vcestovn2m rulch@® gez - znmevndBemayv &1 divfeenr d mcioasc
vivoje nab?2 dvbygian ap oprteSMudyw @2 mer mels kdemydov at el
tedy | ast @dd aptaedna j 7 @ISEamy ci v n2 mAn i2(t redem®S j a k o
se opravdu | asto slevy a rabaty poskytuj?2).
t ®m zprost Sedkovatelsklich proviz2. Cenov§ po
nN8r Tstem segmentu z8kazn?2KkT rozbbodsej egeychPseet
ti ka proadblaet TVagtpP&k oy ®u |( Dt14)cenov® politiky (
v pTjlovn8ch automobil T nebo overriding comn

Strategickoucenpr odukt u zveSej Ruj e p oedmaitki cckels tpoavrnk?,
cestovn?2vnkar d&kotdaclho z ¥exlybr RBaa ®sne | asov®m obdob
aobvykle je urmemia rfeaj&pvydmdy ta vahou.
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Jig bylo Seleno, ¢ge vige ceny a jej2 tvor
nyn2z tyto vliivy a faktory.

NCKLADY

Vobl asti slugeb rozligujeme 3 druhy n8kl a
abiln2z. MEKkleSip®pa tmepS2m®. PS2m® n§kl ady |
jednotku slugby. NepS2gnkenm?Skhndyensoaemgki
kalkulaces | ugby.

K ONKURENCE

Sl edovg8§n2 cen konkurence je velmi dTlegit
se svI mi produkty a slugbami. Firmu pot Seb
firemujPotv®aldt, jaksg8 jerdemachedesti nakélkh
tov8n2. Gastronomicklch slugeb, dopravy a
nab2dku. NezbytnlT je tak® monitoring vztahi

HODNOTA SLUGSBYJI VNEéMCKZCKAZNE

Hodnota slugby pSingg2 z8kazn2kovi wurlitl
mezi cenou, kterou z8kazn?2k jvgg ad pfgfai jnea &
cen2 z2skan®ho ugitku. DI ez rVA |duwsl meot tjodndatm i (t 2e0 Os
pSebyt ek

3.3.2 TAKTIKA TVORBY CEN

Firmy si wvol?2 svoji taktiku a typ ceny na
k®ho prostSed2. VIbDr taktiky je ovlivnDn

kurence. Typ voltmgbyytd&dj @mzhog o @ktigelaiyputt a Kk ® n
ceny (JaxRbz2 kov §

Taktikat vor by c edis lseodwiji Edi? mi
Jak vysokou cenu stanov?2me pro konkr ®t n?2

Vezmeme Wavahu togty: fa&kl adopowdssma t8hekbui tceel nsyk,
pt 8vky, konkurenln2z <ceny, rozmanit® sl evov!
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Jak vysok8 je z8kladny tvorby ceny?

Vichodti s&kebny cen mTge blt platba za wurlitl
zaS2zew?yulgiz2 viSemlta Z8kl adem mTge blt baovnNDg pl

z®nu) , procentu8ln?2 sazba za @8rllni2t opur otsrtaSnesdakl
bez nichg se slugba neobejde (napS. vonn® ol
mTgepbVagovsgna vige platby za dopravu apod.
kagdou soul §st realizovan® sl ughBy jreeh o okSeempal
rozmanitimi prvky.

Kter8 firma provede fakturaci?

Fakturaci mTge udBl st ugbmoPryS kiybuijpadt lotrgran
poskytuj2c2?2 slugbu, special i zONMsaapdd)Poprost Sed
kud zpracovg§vs§ fakturacj pakopeSpodbadebnh®p F&E
odmNDRovgn2 t®to erjgadngacefi Ob¥ypateviszi aneb
livg provize, jej2¢g vige je z8visl&8& na ur]it

Jakou formu platby zvol 2 me?

Forma pl atpryowe[djeena irtTznT m zpTs ob aato- Z&8kaz
vostigadt lbagmukovn2 pHeyoodstEpil st bjpepdreak @b n2 K
st Sednict veinmbhRirntzeprThsedbuu pl acen? soa@gwniosz 2se
vpboskytovsgnkPi %viDrma #6881 ® a | oaj 8§l n2 z8kazn:
sl u@byspd 8t ky nebo nab2z2 mognost =zaplacen?
placen2 cel ® | 8§8stkgrulZemsolbu gehphkdyt Bouak §8¢F s
se z8kazn?2kem.

Jak bude cena sdRlov8§na z8kazn2kovi ?

Firma mTge voli tCenraojmarni8tk@ znp kooby.sdnDIl ov 8n:

z8jezdu, pobytu, pSi absolvovg8&n2 mas8ge apol
prob2m@zin&rodn2m prost Sepadzorm[yre rbd t p F28§kaadz
gemjl ek8van® cefyoag dem@damyz®ho Kkur zu. Cena n
zvigena obvykle o 10 %. sduadu® bYXphroadwna& nc ergyk ojné
kem.

Taktickou cenudemDnkiagdl tT denJedbBBolsEe®nn2 cenu, Kkt
guenazz mRNny tr hunak balzi oh!l edeaduktu, je akil hodnnj g
vizuje okrajovou popn &lviodbkvay Kd let ipckopurgu¢e o u p
sevztahujenay T h o d n o lastkioutdp.i PASi t vor bD cerawajhay nevyl
ol ek8p8dgaddwkvy®hm2 tr gn2 ho s eoghote paplatif Va @gtho- v el
k o 2@L4)
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[pro_zcsamemony vnnosnosTi wevrove ][]

(ESTHLAVNE CH FAKTTERE MOHOU ROZIKOMU ZP 3 SOBHBIM TOMWLTIUW E ce
VANOSNOSTI UBYTOVCNE

e (k ol epmodeji,o
e z8kl adn? eegmBDry prod

e trgnhD orientovan8 cenov§8 politika,
e postup progn-zy,
e optimali zace obchodn2ho mixu,

e kontrol aprddej@Dgnost i

Cenov§ politikaanwpthgy2upgedbbeagdhtmbhskgke®
tovac2ho Wseku. St ati st icchko® nposd k Iraodzyh, 0 deokvosm
v®ho managtaeovenza c2|1 T hotelu jsouenyz8kl ad
zahot el ovli pr2aeBukt ( M§] al a

3.3.3 CENOVC POLI TI KA

Prost Sedni ct v2dm cche§nzo?v @& opdollei tJiakkyub2 kov® (20
n2kme,zi hlavn2 prostSedky t®to politiky pat

e sn2gen2? sez-nnosti pomoc?2 chbiado?s|lekzT- nn2 c h

e slevy pro rTzn® ek ohpronstudekty, sesidrya gy s e g m
sd Dt mi ,

e podpora hromadnostis| evy pro skupiny v dopravDiD, i

e slevya n8kup na ptozsvee i obvehi abJaditodem j
nasmlouvan® kapacity,

e slewwa n8&§kup VtpBedAti hsit minutef,

e slevy proklimsto®@ragnfapmadsggé&he kiieh8y®
pro podnik vihodnhDjg2, nedg neust§l ® hle

JAKE JKROKY POSTUPUPROURL ENE M M®ILETON 2009)

Spodn? cényjeenildemi t ov8&na n §kJkaodhdkwirnkerdnahs?pra k t y
a submtisubgbami. Horn2 hranici vymezuje s

ayuUr|l €eA? T cenov® politiky

Firemn2 a marketingov® c2le jsou vichodis
rozmanit ®.ak®8lsdg2uavcifia mpoataah&z2 swe tr h, n
UveNme si pS2klady tRchto ¢c21 T. Jedn§ se n
|l izace zisku, maximalizace trgn2ho pod2]l u,
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b) Predi kce spotpddlviktyel sk ®

Mezi cenou at pjoptBaztkohuele&osmyey2kmeyg byl o h
trgn2m mechani smu. DTlegitou roli zde sehr 8v
m8h&8 stanovit varianty cen a vyl2slit objemy
t §ch. Popt@VkasS8jemprzgkavae2 kT po urlitlTch pro

c)Url en2 n8kladovich aspektT cenov® tvorby

Popt Gymdzaeh or n2 hr ani ci ceny, kterou si mT g e
Il al a p ok | Ermaby oyl spkejéng, kdyby si mohla dovolittakoecoa nu, kt er §
by pokryla n8klady na produkt a slugbu, | akc
ji g byl o,pSmidRetwsymue e mini m§l n2 hranici ceny.

d Posouzen?2 ceaj ejorckhumamedky

Khl avn2 orieemnac® polimyilkuerceaedey ichnwlikon .
bNgnN se prov§8§dNj2 cenov® komparace konkuren

JAKOU METODU PRO TVO RBU CENY VYBRAT ?

VodvNRNtv2 cestovn2ho rucurd ijtd mp ptSeabsn® hwerm. o
je viasng pS2zprava pporlT8tokduT maa rkkaettailnoggoTv.® hJoi gp | r
rozhodovat o cen8ch. Firmaim&emnprvaey itd/loa bdyl,o w
Svat produkt a slugby na trhu a zn8 hodnotu
ale je to strakteegi® ks& zn&loebgeiptd@®snte, (bleazk ub 2 k o v

PSi cenov® tvorbhN se firma mTge rozhodnout
Jel i vygg? popt8vkddktmldm® heodaned e/m PrkDbnENseknf3g§ 1 . d &ln
g8douc?2 prod8viatzaanip®§i edaid ulcThweddje m ojnmeu nbhoyd o
ztr8ta dTvhRDryBeo8AFKimi mul z phavijedinoacenoe pr ac uj 2
Poug2vaj?2 cenovou struktuwntiudh km2est8e cjhe. oStrrauzke
odv2j2 se od n8kladov® str8nky slugeb i pot ¢
strukturu m§8 t akj®e drdSavsatkn,sti MtoadBwvietka S@Brkiky
nel n® ceawahbuerteakv® dal g2 | initele: psychol oc
vgeobecnou cenovopopdepbiSei kuoflefmynabdzekK?2 fi
rabaty | i or@gamkzej2cpgopadabbuje, ¢ge je m§l
zisku za prodanou jednotku.

Me z i hl avn2 metody tvorby cen mTgeme zahrnc

e cenovou tvorbu dle n8kladov® str8nky
e cenovou tvorbu ,odr8gej2c?2 popt8vku

e cenovou tvorbu zohledRuj2c?2 konkurenci
cenovouvy or bu dl e odbdduzviate.j 2 c2 se od
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KE STRATEGI ¢ MOBDVEZRE SAEENSTWOVNEM RUCMHDE SE ¥

1) Tvorba cen dl e m? s(liageqmafek getn@av § re2 zsKlvu ¢h \8
| i gnostdestnabk akdé jae s |Tuadhboy trveoaol bidzhoaTgneanp |
koli ka zpTsoby:

e vyt voSen? jcednyo tpndireharudjn2dc§2hd@igdlye z - nov ®
tvorbycen p S2 s ugn® owklNahsatnigvknaygd®r z- nN pl at
cena)

e vyt voSenbBodugwatuy dl e

e vytvoSen2 ceny tméekdlmaowwhsesdm@&an&ry2mopr av

2) Cenov® slevy a srs8gky

Sl evu ch8peme jako | asovhD |Iimitovan® sn2g
tuj2 hotovostn?2 slheovy,v oksdyig jze§k dlz mp2Ske dp |daotb2o
Vyug?2nvn8ongyst evn?2 sl evy, slevy odr8gej2c? se:
kt'k® j sou nab? zen® sokbS8cnho ddpZsid Frin.lbb ut @ r ap &ci 81 n*
programech, jsou vyug2vs8ny tzv. sr8gky. Z8§
batym ur|itlTch podm2nek, kter® jsou wodmezeny
poSe prodeje, ke zvigen?2 poltu z8kazn2kT, |

3) Tvorba cen za Y| el em propagace sl ugby

Tatotvorbaceny e zal ogena na pSechodm®koshEtenzn
Firmy tak chtRDj2 podn2tit v|]asnost n8kupT.
urlit® zvl §gtn2 pS2legitosti, psychologi ck:¢

AHTvoSen2 cen na z&kladn diskriminace

Co znamen8 cenowr8axdii? kFii mityRap epordo8dvuakj t2y tzya
ceny.

Met ody cenov @ oddlsek rsi engi nmeapcicia formyproduldupédie T ,
imagepod!| e di s tpodleb m? s poblet &g tngflneu ,v y i bgarenostis t i
kapacit, plewdll e csleadmyho rozpht?

Diskriminaln2 cenou MI@ge7plti déeenWMapemgeé ns k|

ceny, kter® firmy poug2vaj?2 pSi Vvstupu na
pod2| uUAgl|Teahka® kov® cenyfi,j SAce nyyp sdimiriSnide mim&a
naopakjgc h ¥kol em j e vytvoSen2 maxim8ln2ho zi
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[ ][rro z¢semmmmonss v woreLwicrve ]

Podle ing. Pavla Hlinky, dlouhol etz®hppS2Sedi t
m®h o r oz hofvloerxui,b i2l0rM26 )cenot vorba a cwstovs§8 poli
Pokles obsazenosti vedgpko k | e s u pr Tcemflzachi®s waemiyb ial a2 pok o]
RevenueperAvailableRoom). Ni § g2 Re v Paamme nia jt2r gzbtyr 8ztnarkgpod2 | u n

share). Cena mTge ovlivnit popt8&vku a zvIgi:t
produkt na trh. Pualitde j sf egebt nMup?t mposetnaul
sez-nnost a segmentaci trhu.

e ObsazenosBtr nfMotseel Tpovhy b Pjaee5%k@I1%e m 45 %, v

e Redukce o 1 % ve variabiln2ch n8kl adech z
e Redukce 0o 1 % ve fixn2ch n8kladech zvyguj
e N8r Tst o 1 % objemu hostT zvyguje zisk o
e N8r Tst cenD %vwguje zisk o 11 %.

¢ Obsazenost hotel T roste, roste tak® pol et

e Plat2, ge pSi sn2dgen?2 ceny o 50 % by mhDI ¢

e AZmDmamen8§ ¢givot, zisk znamen8§ givot. A Vg
Co se mTgeme naulit od konkurence:

e Poug2vaj?2 Rack Rate, Corporate Rate?

e Dl tuj2 hoBRH M ceeaysms2danz?
e Jak® vytvsgSej2 bal?2|ky?
e Jak popisuj?2 sv® slugby?

A je tu dalg&83mucelSerz®dgdgdviow asgel isti kou. To
trochu odpolinku a relaxace podle vag? vol by
studium tTkaj2c2 se tentokr8t distribuln2ch

34 Di stribuln?2 cesty

Di stri zacé&kmg dorulit nebo zpS2stupnit prod
buce pajf®®nk prugnim prvkTm marketingov®ho m
strategii je pomBDrnhD n8roln® a n8kl adn®.

Podni kTm, poskytuj 2 bukmsDrlhwg mye sad ead t20 wimr2ohkdas krt
Z8kazn?2kovi mus2 blt slugba dorulena tak, ab
i pro z8kazn2ka, kter(lJatk2une®A2osvks§v 8§ wur |l itou h

Rozhodov&8n?2j eo pdoidsm2rnifbnuociukm®d sk D®e m2 sl agbalyi v
na vIibRru zprostSedkovatele dod&n2 slugby. \
pS2mo ve vlastn2taomuyirtionmeadmi tv® ugesvtag®enzk kanc
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Cesta produktu cestovrh o r uc hu maj vt hnapnantiF2g2kn rozhc
nagement u. Sel ekce pdoivsathroiub ud anl2g 2ccehs tpyr vskolu vm asi
Nab2dka slugby mTge blt zajigthDna pomoc?2 ve
l'izovan2 mengDiptodbpuptn2 cesdiyojylsodoklpcmvs
v8ch vgech subjektT, kter® se na realizaci

prevooce stvorew ]

Dostupnost prodwkt edleme naajfiugq&Edownadt nebo er
Ztohotowhledubo z | i guj eme i ntenzi vdni?s,t reixbkul (M&?i vsnt2r aa
tugi2@k®pakujte sidityttroi pBeistaeyz &kl adn? ho

JAKE JSOU CGEILBRULDNESTPROR I T1I KY

e ZajigthNDn2z ef ekt pohybuzproduki bahslpeoddeSm n®d on §k | a
str8nku vynal ogenou na tvorbu produktu
e Pr Tnihy,knar ® si firmy stanov?2 jako c21lov
e ZajigthNDn?2 z8hakop &7 o s tispak@enastwe® B ttermhu s de s
nac2, spo&loa®nwvs nshakojesdst&gmy poskytovanlec
geb, zaS2zen2m pokoj T, gastronomickTl mi

zovanimmst® pobytu atd.,

e Dosagen?2 glrgmcevheon @hoad? | u,

e« Dosagen? opt imh$ltm?2 phr otdre§ eb wkrahdudistridn T ¢ h
buln2 <cestou atd

Na z8kladn2 definice distr iTbozunlTnczhc hmacreksett innag
koncépodviRDtv2. Tyto definice nepcSasnt§ogven22m pru
chu hraje svojilbi t o, ¢ge produktem je hlavnhD slugba
nost?2, kter® se mus? vykonat, aby se z8kazn*-

Dl e Jak(ub®lko)yvy®y tato cesta mRla blt co n
p $n@ sproidtukt od virobce k z8kazn2kovi

Jakou podobu mTge m2t distribuln?2 cesta?

RozI| i gpuS2erm® a nepS2m® distribuln2 cesty.
pS2m® spojen2 virobce produktswulliassnlosghby |la
vagovat za nejdT!| eghuddd gpr d dajmup e at® ali esk t
nz2ch webovlich str&nek. U nepS2m® distribul
mezill §nkyosij 8&dnjsiouapzprost Sedkovatel ®.
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DI STRI BULNE MEBSERLEEYNETEKARAL4)L LENE DO NC SCHEIKURIN: C

e obchodn? pitystoSesdmi ekty nakupuj 2anprodukty
sl edmMod@&abpg2zm z8j emcTm

e obchodn? zprmejtsSew kwlivastehn®ky sl ugeb ani pt
st Sedkovatel A2 D§gtamp ¢ T | Aa Bradpkoydn §ah ap &?p tp& vokdy

e podpodu$tc? bul nisoumafiany,| | Ktn&kry® zaj i gSuj 2 mn
dotv&BSegélckRovli produkt , iyoebd naSs ts efi-prSems.a vy
nan| n2d,e npsokr®, s KkilcgdewadcPNDcapwowd V¥yggmm peerap
ti vnozsajiipptsBudstrbuce produktT a slugeb.

Di stribuci mTgeme |l enit podle zpTsobu a d
nz2ch kan8l T mTge bl ksipmb@pltgaalSe Kalgdh @oldm
skupin, finanlmdgrhosat p.ersong8l n2ch

Funkc2, kter® distribul nj2enc ezsptryo szta§ eidgkSouwj§n 2]
kproduktu a ke slugbhD na m2sthD pogadovan®m
vztahT se ze&dkS8avz8m22k yb,u dvoyuhcl? & e 228 ktagzléd k@ , nalyz d
by vyhovovala z8kazn2kTm a jejich olek8v§8n2n
mert u, jeho ¢g2Sky a hloubky.

PSior mul aci typegdiesiei butn® symeazit konkr ®;
ven?2 dsaipigipivodej nzKlaemw malt gug2? Prod8vaj?2 rTz
robky, zprost Sedkov §vaijro giRaig R o vzreékealetefeini a 1 12 rz 2
nek apod.2006yagtz2kovs§

[[rrsvooce stvorew

Zprost Sedkovatel ®Sados| pgbdt®mIe poyl kaj zefr
nzmi vlastnostmi slugeb. PSipomeRmgedi: tyto z

e nemTgeme ml uvi ti cot vt2r asnlsufgeerbu pvolnagsoe2n di st r i
boS slugby nemTgeme viIastnit,

e | i st ®nepduumdtyne®,ze ¢$i z8powySisl ugeh, jak je
e neoddhNlitenl8neosti vshagehb, $es8v@ pmipwobByg Sedk
vatelem slugby.
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Z/PROSTFEDKOVATELE

Zprost Sédsovargit@veRuceomnt w shidgbypstzSkdkot]
t el ® odpov2pdoadjr?i kz8n 2r.i zNakpaS.z se mTge jednat
z8jezd¥kakhn2ka pTsob2 zprostSedkovatel ® ho

covn2ci zprostSedkovat edlasnk@ clho kfailrietn, z g jsioguS
dejci z8jezdT 1|1 pobytT a dal g2ch slugeb.
kvibB&yezdu |i destinace. PS2ml kontakt na

vEn2 potSeb a prugnhj g2 reakci na pSizpTsol

PSizpTsobovg&n2tomb2ga&yzShatavBovi je nal e:
nejv2ce vyhovuj ehlpodil alkao vi® mdanml|8m2ceh in8kl ad-
navazuje dal g2 doprava, a to nap$S. vlak |i
nit® dopl Rkov® slugby. Kter® to jsou? Naps§.
informalng 4@jti8d Kwj,2 jMNDstsk§& informaln2 cen
kz8kazn2kovi, takge zphRtnhD umogRuj2 sbhDr ir
Znal ost trhu zpr os tnae dkkedvi antgeolvi®nj ev Tvzykwgrtuv & rr.

Touroper §twlbtigénsaswpug B. Jejich hlavn2 |in
z8§jezdT. Tyto pobyty paokmabéeddtcavwbjdBahndlka:z
buN cestovnhambpopShmEmkomet Sebi t@r Tunsi IKmjgel |
to,abyset ak oovy@®@agal n2Zm a nab2dkov®&m katal ogu na

Cestovn2 kancel §Se, jak gliugeb.l oS mMri cRdbavt§ma
niPpot Seby a pogadavky kupuj2c2?2ch. C2l em ce
ve vRdom2 z8kazn?2dkd[s ah ovweaSe jonpotsitm§. |prgdéfe ol jpr o c
girok® nab2dky kval ittfhmtcoh nsa buzgdekb§ m HoStdeil i pS
incentii vin@drcdhir dsov i ch2008) ugeb (Kir §Oov §

Pil VhBARROSTi EDKOVSEEZY¥AGUJE

n8kl adovsg§ sttm8nilsd ugbdyiprygt$aSred &k pojae ®d e a
oboustrannou komunikaci,

e dTvhDra a s moplretsnSte2d koey arteae | e,

e komfortz 8 kaznz kT,

e iroveR pSedg§vsg&n2 informac?2 o produktu a
e velikosttrhuaj eho pr ost dastopndst, a | asov §

e zajigtnNn2 kvalito2&hoskRgep]spbl tbaje a
pokl adT zamRDstnancT zprostSedkovatele,

e kapacita a zpTsobil osstl uzgeejbi,gt Dn2 kompl e
e iroveR vySizovgnzSkakkamac?2 a kontaktu

8Vt extu nen? rozligen zprostSedkovatel a prostSedn?|
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Vol ba distribuln2ch cest m§ wurl i tstanof or mal i :
veny postupov® kroky tohotsov® Tc®lDreuy. kMNeejrp rcvhe
s8hnautstvi buci . Pak je proveden@ pS8apadaj ¥ ¢
viuvahu pSi vytvoSen2 rTznlch alternativn2ch

alternativ je posuzov§gn puwsdket eslyrbdra nvTcthDrk rti @
kter§&8 se jev?2 kKarkeol mejfvthoid mBg guwprrl odént Keodnkkor vBa t €

Soul §st2 distribuce je pSesun rozmanitlec
bejdou. Jedn§8 se napS. o potraving§Ssk® z§

h
sob

dorazit na om?potvé dwalj ?poof¢ aldmmamaim®d st vz a v as.

S m2

me zapomenout na m2dée kjves ttnen tvd gg S ens§kn asdplq |

ObecnhD | zeg&odsshatbbate maanteurpoz@mostidogir pr vk T

tiky. Logistika m§ za YWkol rekl enout vRDcnl,

Distribuce hmotnich prvkT slugeb je pSedmn

vDcn®ho, pr ost sozppw@®ehodi av 1| rasboovu®had spot Sebou.
konce je cell logistickl proces doprov§zen t
prvky jsou urleny jednak poskytovatel Tm sl ug
kter® pos/)Setg?j 2prolbdebmati ku z8sob, vySizuj?2 ¢

Vol ba d
Postup Vv

tribuln2z cestynup s cslit2ea?t ewiné lM®r v o b

S
TbNRru t®t o cepsrtayxij ez nfaomemad 2 zZokvuasntie tC

MEZI ZPROSTF EDKOVASILELGE B CE ST OWSHUHRODLE MORRISONA (1995)
PATL &
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Producentivgechny podni ky c ersetsotvanu?rhaoc er,u clh8uz n(Irh

Dopravci, pTjlovny automobil T.
Dodavat eilp® dsolbngdelj ako producenti: stravov
S2zen? podniky kulturn2ch, sportovn2ch a

Mar keti ngov @lestinacj dmeist anklaé¢ miA o stpio, regiong§gl |
jov® agentury apod.

Atraktivity ¢asutagpvarr?khyg rtweartauw i ck® par ky,
apod.

Maloo bchodn?2 c e sit9@%jsoamikkoamale® §pdtedOaamB s/t -
nanpMod8§vaj2 ag 90 % k®jemui mezch®rpBapr i

mezin8rodn?2 rezervace kapacity hotel T, p
chodn? reklamyin dodavatel T ve specializov
vize) od dodavatel T, dopravcT a ostatnzct
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e TouroPfeer8tuwel koobc hpldeqiRwji?2 ,s ep &i§preavdwyj 2 ,
ministrativanabalS$?|deky paesdtukvirny2 ho ruchu, n:
geb dodavatel T a pSepravcT. Neprod§vaj?
cestovn2m kancveel 8Se2lnk ®nN aak atersig s/ fne rmu jk2a njc

S2 m.
e Agentury sl ugebn%zokyzd Tpodoaosn2ghtce$daj
cesty, poskytovat cestuj2c?2m lepg?2 slug
e Organi z8toSi zSperBFluzRkBadmN@Geal m2r ui
centivn?2 cestovn? ruch, jJako motivaci a
dos agejgighkddlehty jsou pr8vnick® subjekty
e Organz §t 0 Si konferenc?2, .kongresT, gkol en?

Zprost Sedksopveactiefl i® kiTsmiu c21 ovimi trhy, pro
strategi em2pSoyttmpy k2le a propagaln2z mix.

MARKETI NGOVC KOME NIAMNTi ENC NAf ZPROWBATEL E

e seznamovac?2 vilety,

e soutnNge a vihry,

e specializovan8 rekl,ama Apozornosti podn
e prodejn2 vistavy,

e osobn2 a telefonickl prodej,

e inzerce a propagaln?2 materi 8l y,

e vztahysy e Sejnost?2 a publicita,

e kooperativ-spomad h&t ipS§ prava propagal n2?2c

T

Mix di stribul nBveBz dkialmkdotvERIhtoS%s kapadlay-ou 100
hofenu/Zillertal( V a gvt 8014

e Cestovn?2 kancel 8S Thomson, Vel k§ Brité§n
e Cestovn?2 kancel 8S TUI, NRDmecko.(doprava
e Ceston 2 agent urfafaitpro pokmktzDorgnurda:1 2 1. T § e k

e St 812 host® a pasanti: 50 |1 Tgek

e Vol n® nahl §gen2 pobytu pSes .informaln?
e Vol n® nahl §gen2 pobytu pSes internet, r

e Vol n®l :1penp Spesbptdd | enT syst ®m AHlest Wes
xibilnz): 2 I Tgka
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PSi hodnocen? distribuln2ch cest zvaguj eme
di stribuln2 cesty, pSid&n2 nebo ebypuyltwnNepg m
zcela nov®ho zpTsobu prodeje zbog? a slugeb

TECHNOLOGIEV SOULASNE DI STRUBHEI

Soulasnost je poznamenan§ zrychluj2c2m vIivo
kazuje na mnoh® i1inovace, kt @ar @ plSe st iutpantDin® n I3 |
Vel kT vieubhmswost i maj 2 nov® modern?2 pol 2tal

gl ob8l n2 distribuln2 syst®my (GDS)
Globg8l n2 distribuln2 syst®my (GDS)

Tyto smajt®myezanedbatel nl podeclesnavanl2amp g awE
chu. Uv e Nmeniscih ,nIkktteerr@® maj 2 dosah po cel ®m s

e Worldspan Galileo-Apollo, Sabre AMADEUS.
RegiorB I nN pYlsoddj hg2 syst ®my

e FANTASI A (vliastn2zci QUANTAS Al RWAYS, ANSI
ZEALAND), TOPAS (Korea) GDST AXESS (vl astn2zk JAPAN AIR
|l ast Pacifiku), CAAC (L2na), SAAFARI (AfrT

Leteck® spolelnosti vytvoSily a zalogily GEC
geb pro cestuj2c2z. Vyug2vsg8§n2 GDS m§8§ sv® nem
zisk z8sluhou rTstu prodeje pomoc?2 GDS. Maj 2
plaa 2 firmy, degsyyet @mp,ojjuijfo aj hotehap®. SeoNe
zprost Sedkovatel ®.

Rozsah slugeb postupnhD rost®.aDnesejgsous8nd:z

tovsgn?2, ng§kup lodn2ch 12stkT a noampjsite np?o.Si
NejnovhDj g2 slmngbydcseoobalvaljRTislvugeb, zprost &
geleznici, nebo dokonce 2z paSristt@ pkRwljt2u rnn§2k ugpk c

nezapom2n§ ani na Ti of dremd\v sanracpShzglkSimgsn 2@km n a k
obchodT a zmDny konkurenln2ch cen pro srovngs§

Pol 2tal ov® r ez eracentralcompsitgr sese®@atign syst€np R

Jedn§8 se ogsyanh®mgestyovn2mi kancel §Semi, hc
|l i pTjlovnami aut atd. tyto syst®my mohou bl
nebo informaln2 stojang.p$efn®getacie o pGSPSI| ubh
nujemen 8 s | esdyusj t2®&my :
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Sy st ®nBointBf@formationy j sou mul t i mesdlioSul $2d 3 yksrt t®amy-
aktivn2ch slufebpbbyiPo mdériga®hkadvk p 5 a n desto ¢ h
nz2ch agentur 8ch.

Sy st ®n{fointPi@8e) pSedst avujjéj ednd §t e po oslest ®my
Rupé@bav€8khazn2kT a pr odoevjn NDma speap t paadted@e hn, ap S
inst ataogdn@ g2tthh apodeilBptnij nE4kupt grademedkej n
jsou propojenaselaktoni c kT mpl atys b ®ng e kkjeer et§ kazn2 k mT ¢
hotovostnhNRgRtacénh. pS¥Ypadech mohou blTt sysi
POI . Z8kazn?2kTmptSéwpornoosgt Ruej de2o md§dkrmiapvgac,h M i n
stupigt2zch (Jakub2kovg§ 2008) .

ELEKTRONICKh OBCHOD

Elektronickl obchod je soul §st2 odvRDtv2 ce
n2mu vyugit2 gpilkovich pol2talovich techno
m2sta prodeje (prvpkamayketpogak@héil smi xubul

Tento navp8obbaglivl distribuln2 kang8l mTg
efekti hhmBdgskia m8kl adov® str8nky. PSi apl il
bezmpedt vgech taanbaBobttadaparp8ed jejich z
nzch Y tT daptoetbSherbcinht)eklall elTir egpodr oj ekt T el ekt r
vykle garantuj? potSebnou bezpelnoseki daéenc?
svich klientT. Pell iwilbfreu ttefcyh tto$ epsdoapr Baiknsit. L
ruchu se nejv2ce uplatRuje el ektliimeccreivack T obc
slugeb pSi n&kupu j2zdenekkcd.etZzZ@il&zndzk vsit u
vovat uthytev&ni ivl §zeRskl pobyt. NS8kup sl ug
nTch dokladT ag do m2sta bydligthn z8kazn?2Kk]
placen2, kter® elimjepbhbpejejichoodti genp2penni

Prostudoval i | stceesstiovdni2snt rriubcuhcui. sNyung?e bj ev c
dech. Vyberte si sami, jak ho strg8gv2te, al
Tent okr 8t setivytdv8otreb yd ob aolb?l|aksT a pr ogr amov 8n

35 Tvorba bal2] kT a programovs8n?

Tvorba @®adkddkiTng) pSedstavuje sestavov§gn?
c2ch se slugeb do jedn® groudbmami® hat2glkyge B
z8kaznj{ kdwbtmau cenu. Zpravidl aslzlBkmye.n2 k ne
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Soul §st2adkdgd)kubi(waj 2 i m®nN typick® sl ughb
videlnhD. NapS. soul 8§st2 | 8zeRsk®ho pobytu mT
pen2okoTgtl exnj enabd&keaa firmakBedErehbSE8nKor &
2007).Bal 2| ky slugeb, ,jsouvibst edm2bbvoB8imeh pomhDr

Nab2zej2 je hotely, | 8zeRsk8§8 zaS2zen?2 i gast
centra, ale dopravn?2 po@O@ilRy . (J&kubmykaoh8 Nj2 dopSs§
|l epg2 pohodl 2 pSi tr8&ven?2 voln®ho nlasf-a dov
kup. Z8kazn2k si mTge pSesnhDji odhadnout vid
Bal 2| elkT tmTWYyyet voSen tak®ttoomrPaonpe k& thacreed i Sreenb o
kove®12) . Bal 2] ek mTge obsahovat i produkty
pickTm pS2klcaedsetno vbna2lmd |rkuuc hvu j e z8j ezd, kterl
pravy, shytavw&mBnz2z, slugby animaln2, sportovn

KI'i ent cestovn? kankcaetla8l Soeg us,i njeebjo mmiggee vbyibtr ast
t Seb a pS&n2 z&kazn?ka.

Soult8wdrrtby bal pil &«dr & dRwogrgmnfing).eProgramo8 n2li nebo

pl §novgnbBbalkd smPiTesku jejieh®priodepeti Kprogr a
hrnuj eiPrB8uj 2 se rozmanit® |innosti, kon8&n2 wuc
govs8n2 spotSeby a konzumaceowadtugathr alPtrio\gir taumo
a dal g2ch navagutjdwrr2crh rsd awlgwe.b vmaj kdpng mest a
podnRDcovg&n2 z8] mu o slobjdob?2 zmiynjoo vsS8enzZ2- rpw.p t Sev
usiluj2 o zvigen2 z§&8jsmmensyuhj®kapndRTovB®amo
l em je takto zvygovat pS2jmy a budovat dobro

VZCIJEMNh VZTAHY OFEEZNBMLELKSPROGRAMOV.CNE M

mnoh® lboédlsahkiy 2 programovs8gn?2,

Vvyug? jakojgenes8s @r popt 8vky po vanlzthph §ailc hpuodnii
tvorba b&kHdbkhjemedddokonal ej g2ho soul adu |
a nab2zenTmi slugbami,

e Seg?2 probl ®m pom2jiv®ho charakteru sluget
e programovsgn2? pSisp2v§ ke zvigen2 pSitagli
e programovsgn2 mTge bhat voedlui bav8&h& Tbhez v az:

Jestlli gehbdnB prov@dhduser agr ameogEnkan8&8sobnihn
z8kazn2 KWT htogteaslmo gnost vyugdbarunsesVudgebt cesd:-
ruchu a zvygovat polet z8kazn2kT, kteS$S2 se r

VAHODY ORBY SPOLELNKIOKE BAILWEGEB A RWGRBWISPV DESTI NACI

T geme 8pknyo sez- nu,
Tgen2 pSitaglivostiskdpmsti nace pro speci
olud® §ngd veSahdost 2,

e ZV
e ZV
e SPp
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e zvigen2 prTmNRrn® trgby na jednoho z8kaz
e prodlougen2 d®l ky pobytu.

Bal 2viDegkyi nounKzd hrknusjjeege&hg i nlda wiyajy 8| m? gc
cenak o mp | ebxanl22hlokMgec thralk dslsb@wkeeé mNDly navz§gjem

Prokiemty by mhDI bl &apSh alg2gleea k mul thodrgipt ge by g
tato strategi e nemlploas kbyltto vvalth oj di n12pirsok f(iJrank

KLASI FI KACE BAIKSITKEVNE M RUCHU

Bal 2| ky mTgou shestt avwloavsatnn®@ e £ pnresbsoto $ @ dik o2 arti
Morrison (1995) uvc8ads?t (owageEd ldlhallméugneax!84 lelz T yn a
spr Tv o tlyedeveb a | 2fly-&ryiseb a | 2ulbkyyt ovac?2 a sdpoleav ovac?:
| enskT chspud§lrasnovy,ou ©&EI m2 dpad diPgsrygIm2ec h at r &
a spol-egkeppadthl e c2?2 |(xBYy @lza yt mfelbo pabadbhykekyza
konferencper/om2g k ingkiyny b aledrlokdg mnk 8§ h mibdlev ol en T
skupin specinfaibc?kzl ecjh®prozgSpjently §| ht nnosapSnebd- u

bornl wibdwisk iv sportu, z8j mT, vzdhDI &8y8n2, n
podl e d®I ky nelvdk ety ®sezalmingaode®d miand ¢ & y
sez-nn2, pSed a mpasmnRosfperce®llyd,. mi mos

Dal g2 rozdDhDIl en?2:

e | 8zeRskl/wellness bal 2] ek,

rekrealn?2 bal 2] ek,

bal akrélnd rodiidddtsnimal T m

bal pISéelbraveni pro dva

bal ¥lyékoBahifwugmniNe| ensklTch akec?

e bal 2] ek v&kankr @t méstinick § ®o a

bal ¥lyékoSenT na tr8aleid prodl ougen®ho
naudpomBngvac2ambIeniekna pozn§vs§n2 prosts$S

ricklTch |i pS2rodn2ch pam§tek)

e bal =slelsyt a\prowv an @arSi2tl @ajakoe(ostatananzenin svatba

promoce,
POSTUP PFI TVOREBTORRGH BALGELKS

Charaktercelsalo¥InRum ruchu je z8vislT .na jeh
Nab2dkeebhktviEvnD st &8l §. Popt&§vka bTvg§ promnh
trendy, olmtdak® i ekonomick® podm2nky.

PDsphRgnlT ballBd atkovayt maXlr ackt i vnogtkaebhdkoyt
poskytovat wurl|]itou hodnotu, nab2zet trvalo
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bal 2blT#tab Se pl §nov §poskyovdk oo § lda nroa ay postir-j evn® v |
nout vgecavryy vsteai lzy s k.

Produkt by mRI spl:RoMRAlt tmyStkleibpdem kai m®s
obsahmnN|l by | 8§kat z8kapmérklyermowbTd?2 Ipowchw ps k wep inrg

TVORBA BKEEBLUGEB A P ROBSRAMI

Ng§vgt NDvnzkRkesupmTgpobyt v destinaci, v cesto
| §st i pS2 mo wnebpusokvuotzeolvraitte | T§kup prostSedni c
Nat vor Hu bsaaé 2 pod?2 | 2p omdnnoihkoT ral zonrfgcahni zac 2, a t e
destinaceKa §dT z uvedenich subjektT jak na strant
sv® c2|(eVan 2z|8gTyedt 2alav 8§ a S2008wart zhoffovs

VAHODY SPOLELNRCHIEIBAL

e ZzVvyguj?2 popzt-§wuku mi mo se

e zvyguj?2 pSitaglivost destinace pro specif
e ZVvyguj2?2 vyugdgit2 komplement§8rn2ch zaS$S2zeno?
e spolelnh buduj? vztahy s veSejnost?2,

e zvyguj2 prTmDrn® trgby na jednoho z8kazn?
e ppodluguj?2 d@bka2pobymbprogabky zamhDSen®

JAK SE MSGE PRQGUEY! NCVGTNnVNOWNRCE?DEST

rostepo| et n 8najgdedddem 2 k T

rost et wroil s&ttTe S2 pSij2gdnNj2 na v2cedenn?2 p
rod e pdSleento croTys§tM2mNFr n®ho poltu pSenocov§g§n?)
roste z8jem o gastronomii.

r os femodop8l Rksolvu@ by .

JAK SE M3 GE PHRBERBGEWET | MAGE? FI RMY

e roste pom@di Zph 8v

e roste dobr® povhDdom?des ticbhy a(ot¥Takc§ cshe ztaoS 2gzae
mi ckdlcthgeb, d&le tak® kulturn2ch, sportoyv
e rostek onka®pozitivn2 asociace z8kazn?2kT o p
e Vvyv®&28vvDtg2ho z8)mu o dan® turistick® de
zaj2?mavost.i

DsphDch turistick®stdeatéegiaicenaksply2vgl e sp:-
b2dky pro vybram® as ebogarhe&rktuy stlruhue.b Thvad& g2 n § v ¢
pohodl 2, thosmo@astospl §novat prost Sedky.
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PFe PRAVA A TBWQARBARBEPSTOVNEHO RADCHKIOTE KOY2013)MCNN KO-
LI K ECze¢

1. Vyt voSen?2 c hca?rlaokvt®e réikbatpiitkiyp vk abe s&upin ki
(c2lovimi skupinami mohou blt senmd-oSi, k
diny s dDffrem,f akbdbughyes$ po,r t oivestr&ic kKD P O T
koncertu atd).

2. Tvorbabal 2| ku
Produkt- b a | miTéle me p Szr mrzanamvi a tl chiediskob e He s 2 k  (
v 2 c e d e nn, propagade firmyhledeskon 8§ r o |l im@g toil nost ter ®n L
pSevTdy®e nkday ,t rpaSe v 1 ¢ enna? ,v ypbokspliaktinadvpkgyi tiel no st
rol n2 do,paobytverkienebo thae,hlediskodostupnosti druh dopravy,
| asov 8 dDet apgpiszaksnuje podrobnou charakteristiprog r a mu, | a -
sovli har monogr am,sdeskimetrasykpomsakces t i k a

3.Zaji gtnNn?2 a doszajpipmdisntzat md lcthi sypkiSite ced cklina
provozu (,bhahev®tdedh$2apos)ppeoisskiynt2nut 2 z §r u
v2rac?2 doby ( popkd2asdtnudppn onsazib b(edaPbdSet a,
stavu,, zmbetzpel en?z k amp & letme ma & o gréamphsc( h

doaquaparku,nd a z &k u | chlrin?2s pahcenterd 8P e j e zabezpe
stravovsgn?2, upyTood8odysk®pravanstruktor s
slugbya pByibdrs kojli,nTlcyhy 2z aelke) en2 vst
teni sov® kur tdyfitcentray Wellness 8 o mSn § It M2(atko-s | u g ek
maty, soddp&rfHhyadla, |)rpac? stanice apod

4. ProvhDSuorvi§enm2 ibhbdhkbsest pro sub(poeaklysodcest ov
bor nZkoyu m§mau u z8kazn2KkT).

5. Kalkulacee k onomi c k ® s t-so8un kPysa t Palkl&dl Kkjwueé ace ceny
|l emg cena mhRla blt z principu vihodnhjg:
| 2ch sl ugemljcdaknyoy i gaywWaj 2 napS. pro zm2i
nebo pro prodej samest NN obt 2 gnN prodejnichob-sl ugeb
sahuje identifikacar aakvhnkkalhk ukl8akd ia tclexlnk?
n8klnaasdbur e gi j n2 cp8iNr glou dl s a g erojednati sku a
livce.Pr o kal kul aci ceny balB¥rktnpet nekbygten
se8kT, finan] n?2 2z dpootj Sperbaiecohk mfgroskdjnost,§ k | a d
trendy. Firpogt Smubpokw §fjdstdenvarhiTha na n
b2 zperodiktl i sl ugbu.

6. Simulaceakcez k ugebn? mar keting.

7. Zavedenzf§Sma kb mepradikalkiyidaalezla&lazen do pr o
mov® nab2dky a prod8vs8n

Bal 2| kyprsopgorlaumosy 8n?2 m el i mi nuj 2 pTsoben?2 f
podz?1] ej ? se na vyug2vsgn?2 segmentaln2ch mar
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VTIi ostatemmmsnoul §T robek/ sl ugptav @S ®jS3d mipo Be
pSitaghbv®kg2a smejzgjvd sV ®§joemmdds).zace (Morri s

Po prostudovg§n2 kagd®ho prvkpSensair ek ungdald
neopustoz me atdutci . Odpol|l 2vejte. A pak se buden
pitelnou roli pSi poskytovs&§n2 slugeb.

36 Lid&ko dal g2 prvek marketingov®ho m

Lid®ewvtovnZanj Tmajhu r Tz & 0r20)l.e J(s\Wweut ri &hkvoevs& or y

managery, zamDstnanci , dodavatel. virobkT i
| 1 8§nky, ovlivRovateli, zamRstnanci, z8kazn?2k
Lid® bezprostSednhD |i zprostSedkovanh maj 2
z8kazn2kT. Firedkyi mwoegtozjv2 jer alsydSpkr@h os tkyakp i stes
nzkepr @8ily kvalitn2ho pracovn?2ka. Firmy se

zamNDstnancT. T2m se zabTvg§ internkontaktar keting
se z8kaznpé&emak®t ®&F Astn2kem procesu poskyt o\
jako spolutvTrce slugby, m& vIiv na jejich

pravidla pro z8kazn2ky a jejich chovg&8n2. To

me z iazngdkk ¥y a mNst nan20l4). (Vagt 2 kovs§

Lid®, to jsou nejen zamBDstnanci organi zace.
tak® host® a m2stn2 obyvatelstvo, kte$S2z t®g
nz2ho Puehaoblast slugeb a cestovn?h®2 zairc2hu | €
zamhNstnancT, nesddaB@BbPzehnhm pppdu®ce minr y Djos o u
soulNaspgS3xlplokdj enost cestuj2c2ch s dopravou n

trydopm avn2ho prostSedku | i dopravn?2 ceisty, al e
pol 2naje prodejem j2zdenek, uveden2zm na m2s
j2zdy, spolehlivost?2 ((blkazkhelRtd®esw® i dochviln

Organi za®en#s phNHu maj 2s ppeocvi [Fdiocnk2T ow hytdpena, k t geer

duemar ket i ng @S® ppSzvetn®p ynpr mé okt oikd ga stawccked t m2 t

zSej mhN maKdt IYdri n(ek299) m3iTz pdBnNjagirzkce’t Sebav ®

aktivity prosS e sl u.@elly Dt v2 sl ugeb potSebuje efektivn
azamhDstnancem, kt EfekivitamierakgefKatlergt@l2005)jt @ j 2§ vi s | §

nadovednostech a schopnostech zamBDstnancT a |
kdsd ugbyprpoSesntonj 2 ( k ojnad kak@ thnd pemBBotnr8d e T, Kt
icel ®ho Byse@®muhokter I nppskmghé8vEn2z sl ugeb

86



Mi rosl ava Kost kovMar Hatliimg &é atr @ W It?

Spojen2m spotSeby a produkce slugby vznik
j sou soels8spdospyodREBHELNns ]l Ilgby®boposkmmauketl

je pellivl vibhr, ptrrv@rt Bpdkkio pae nmastti vzaacmed slt inda2n «
naprof i tabilitu podni ku. Na mar ket ®rovi | e peé
turydosat ke vgem zamRDstnancTm, kteS2 jsou sou

ZamDstpodeMaeug2 nskP®Pgém®d 079 zdNI i t.Rozbodus Nk ol i
j2c?2m hlediskem je zde m2ra kontaktu se z§|

Jedn8 se ooh&htakbonégepknd a obsluhuj2c?2 pi
pracowWohkppensdemns8l ast ®m st yKancep |zrng2k agrma koyv.
se napS. pod2lej2 na vivopslobu]eh2ppoduohtti
pTrn2 pracowmdcipea8s ovoldin a mhihnosti brganizace aa
produkci slugeb pTsob2 zprostSedkovanh.

C2l em S2 zen2jeplriTdbsikgincth ozpdtraanjtafl u kztowraud agdd kev §

sobilTch a vhodnh moti v dnsttucd)e 't po Gictovpd & i
pracovn? kol ektiv, kterl pamnmaec?z dperj s2am &lym?2a
ktem&men8 tvorbu a pr TbRNgnonu8 vianzonvoasctii pnear snoi

ace persons8ln2ch pl &guwTbPRTzalcbzmypFovegghl
ani zovgn2 a S2zem? nprkdlc e soTd mdRatpmiBanema- prroa i v
ovnzKkT, hodnocen? pracovn?k]vl e§2nzle n2T cchsoovb
zdNDI 8§8v8&n2, sledov&§ndpracodtvinhklTaca vpl Rifoev Em2
en2 persons8l pMuei3gdence, apod.

o < O«

Na kvalitu zamhRDsimaecT2m8 wlanrtkee¥nizogeaR ket i
st SeNuje na g sk@omejalaendgeanhcTcoj apmthbpmo
vikorPTFmky funkln2 kvality slugby vytvgSej?2
zamDstnancT, vztahy mezi zamDstnanci , kont
stupnost sl uRaketingorgdniaazge drienfom§ n usnpao k 0 j @ B& M2 po
z8kazn?2kT. Na t q@mrrbly ns8d nfADImamaead?elmetnti a spo
govim management em.

AVhotelnictv2 se S2k§, @get&tovaRolsot@mendch
apracovn2c?2ch. Z8kazn2ci shpdledtul iovle kfBevrag & n &
kotakt T hosta a pS2slugm®hmocamDsp m@e ec @lo@m
rg§nek, 2013, s. 195).

Fiirma by mRla viDnewdtim gtembfpémalp®il[é o sv=® h
Schopnl pracovn?2k, TSHBrenl sadlvarijred pp i dri avwman

vihodu. Kter® vlastnost. by mnl kvalitn?z pt
by m2t kvalifikaci pro adekv8tn2 pracovn?
lehlivli, komuni basSieby2 zgkmRBh2 kT2 mdTI@gits§ |

ke snah8m pracovn2kPviaot evida gru sn§ anvai |prrId dsl eu gzol
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se z8kaichpdapukh of eJ u 2®BE3)8neki d® jsou soul §st
nN®ho m2sta,akomakre®t motreesu | i rekrealn2ho za
pSesvNRd|ivhD prezentovat firmu a jej2 znal ku,

Mar keti ngov]I tfiuli takiz azh§knauzjne? kiyak Z&8kazn2 k mus?
slugbami . sKakagj érel hosapom&§hsg ¢g2Sen2 dobr ®ho
vgdy pot Seby z8kazn2kT, a proto by je firmy

Pot Seby z8kazn2kT jsou vgdy priorita, proto
pracovn2ci firmy celsy omBRihobTtuckluad PP acalvadIl
geb a zmhDny?, zkktvearl® tuRwovg8n0a3).s| ugeb (Ber 8nek

[[[ersvooce stvorew ]

Posl edn2zm prvkem marketCagtoo®Wwmd mich je pial
na dobr® spoluprB8abh2 dklankaemplsasbyjeksTugby j e
spoluprac?2 dodavatel T a zprostSedkovatel T sl

3.7 Parther st v 2

Partnerstv?2 nredddl n Kumakgeiudaget heo mi xXu cesto
chu. VcesdtbBwvndAsobaclBada malelmch ka egtl $ne dsmp2od hu
napom8hs8 vyrovnat se konkurenci

LAfoerinice anmemsmovneno ruony ]

Partnerstv?2 pSedstavuje kr8tkodob® i dl ouh.
spoleln® z8) my a c2le. Za spol Girpmz8imtdre-|1 ze pov
sovanlich na rozvoji cestovezBoovmémurluicheam p
nT cO?.l em kodjjemaceaj €ompl exn2 rozvo,j a konse

Sejn®ho a individu8ln2ho z§j(@kiuls2 242.8m dosah

Partnespoheé| m® integr opoachpRoppepye kk tyy ICP Vv & jm? t
projektT $®olhedoaspi®lj2e ntSek djiegreast z8kazn2 kT |
ruchu zegeéeshS8Spachodavacal 2ch.mndhdy pait maSiz §§
nezmaj asto Béepm@&dmnzD.naad yg & djausdpdigktu fungo-
valyvevz 8j emn®m soul adpoluBy tk® mluln® & lo gymenjoghoouk r § t
nepS2mo existenlnhD z8visl®
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Exisuj 2 dv D z Sklod dupppro §féorammyty 8rm3 k81 n2 . PSipo

rakteristiku tBRDchto forem. Horizonts&tn2 Kkooct
n®ho ChapShomelzy, me z i cestovn?2mi agentur al
pSedst avuijsej esktoy urpFB8c®ho o0JdDDtedi (B®ef §nmk, p
stv2 vznikaj? mezi organizacemi veSejn® sp
partnerstv? oznalov8na jako sl ab8§ str8nka
velmi rdephaBi 86®. 0o smluvn?2 partnerstv?z, wvzn
cence, franchising,vzki st r at egi cklapdd. al i anc2, klastrT

Spol ujpeg §mar keti ngovI mrru&stur, ojke rard e goteo vm2n H
rovngn2 s propaga&c?vyltivSenadu.m2Ramtin erosdtnv K ¢
samospr8§va a st8&§tn2 admini¥islhedkam apolumn
mhNDl a blt W“Wspora n8kladT a spoleln§ tvorba |

preravove swomme oceeny  [[b]

Firma NetJet s ev8ynt vpooSdi2llao vn®ohddr .Tv IDacs mreicet ¥ < hl
serarostla tak, ¢ge je vhDtg?2 ded? migsp®Sihlr ad§
flexibilitnRNR, zkr&8cenim Ietovim |asTm, bezp
gi ck® tvamablyydem.Si Hfar rpnaarmin,e rpsotdvrei ksov i mi k| |
kterTm nab2dla vliastnickl pod2l na |letadle.
krom®ho | etadla za cehRhurmet Blekyena komebhn
fi xn&klhadT, provozuje meng? | etadla a vyug?
poltu a omezenl polet pracovn2kT udrguje | e
partnkofmor 8tn2m klientTm do 4 hodin po Vyq

Virobky a s!| uddpbrynymaaj 2mochdlui /wry& ong§vat rTzn®
git stejn®mu c2li a na tom je zakoggnmBlbn
spolelnich znakT a odlignou funkci. Restaul
a gastronomi.c kk® npao tplbgsek yt uj 2 vi zu8l n2 z8bav
funkci vgak | id® napygimvoptemediidimaedd peejd
staveg2t si velera mimdteomavw. vhideho mohimB
ksobD spgelsdlun@u sd21l ej?2 spoleln® z8kazn2Kky,
vn 8 k upn? c hrestagracemi sekifnr & j e k ¢ Mauljofgmez0h5). a

PFr e NOSY PARTNBBEBERCR KR013):

e zvigen2 konkurenceschopnosti na dom§c2m
e 2z2sk8&8n2 novich z8kazn2kT, zvligen2 dTvDnr

e z | e pimage 2
e zl epgen? Kabmuryi,kace s
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Mar ketingovl mix cestovn2ho ruchu

e mognost ovlivnit rozhodovg&n2?2 veSejn® spr

e pS2sitmufporkmac?2 m,
e mognost dos8&8hnout na prostSedky z
e pS2legitost &baomoerzeanh maowvtimcdedr T,

e prostor pro z2sk&8n2 novich managersklch
firer

e napl Rov8&n2 spolelensk® odpovRhRdnost.

e d ouhodobT rTst,

e r0zg2Sen?2 zcwkradji zakapirtoZls®hlrej g2ch projekt
e zrychlen?2 rozvas$to itsoé rzgp3d[tsrobketnu rupgRR clh | 2

projektT,

€

veSejnl

C

r e

e zvigen2 informovanost. 0 z &jsmaadm?a koZmueaac h
kaci pSi reali zaci dal g2ch projektT,

e mognost sar?ilzeitk o iszniikicomaz k poeshkys$ na
e zvligemédnsparentnosti jedng8n?2

a znal

Partnerstv2 v cestovn2mjir@gtcBmu? jlo dkldregyn o d sm

nat r hu, kdy jednotliv® subjekty v syst®mu

j e

Vr§mci vytvg§Sen2 partner tku?2T, mKkger ®o jvtl i k s o

st8&t v r 8&mci desti nacSev I olw@&n kou rgeamli re2amn ep awsetsa

(UNWTO) sledujepro z ab e z pseplod nu?p cessdeovnz m ruchu
zejmBanaspol upo ki o miem i aktorer@.Sej nT m

IZI_

T Charakteri zuj produkt cestovn2ho
T Jak roz@dll 2l leyne

§ JakT viznam m§ nceepsS2onv8n2dm srturcihbuu c e
T VysvnDtli z8kl adn? funkce ceny.

EIETETTE

T Charakteri zuj produkt c dilkat(str2) 2 ho
T Jak r ozldll 2(§tidBPhe

f JaklT viznam m§ nceepsS2onvEn2@hi.78)turcihbuu c e
T VysvDtli z8kI| astri68) f unkce ceny. (

aktivi

ruchu

\'

ruchu

\

p
[

p
[



Mirosl ava Kost kov§8,-Maalkienta nt acrezsyt ozvm¥

surnure warirory 5]

Hl avn2m c2lem t®to ksvpiztnalme mbyrdaocr kee 2 mgmiv

vmarketlgu cest ovi2etho rz8kHw,dng mi n8stroji a vy
ugit2 rozg2Sen®ho marketingov®ho mi xu. Sv®
gov®ho mixu A4Pif,dTktoedrul sjpsemd friazkgachi lzivIg gt
je slugba cestovn2ho ruchu. Poznali |jste z
jako produktu a jeho atributyi ma g e, hodnot a, kvalita a znal
vmar ketingov®m pS2st4sdw gtbwo raby edthen y iTimod wkli
kali jste poznatky o viznamu spoDTlpeEicte® pjSe
poc hovpleznn?a mu n § sntgroovj®h omanti kxeut,i K tde®r, ® pu oh mWy@eS
j sou hl avn2mi producenty sl u@byboéstchamakad
viznamnhD tak ovlivRuje jednotliv® atributy

cestovn2ho ruchu zdaleka nekon]| 2.
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Komuni kaln? mix v cestovn?m ruchu

4 KOMUNI KALNECCMS XOVNCM RUCHU

V tkda mi t ol e sceh asreazknt Semz2itset isk o u ng§stroji kot
vyug?2markRetvi ngov® komuni kaci kooemsutnovkrazlmo2 hrou qohr
cesutak,a k jej definpeastpeSiaflbkaptoddTkt wchcestovn
pogadmajyvé&fo propagaci. VelkT viznam je pSipis

kl amy, podpory prodej e, osob@e?mak@Pr éudenpnt ae
WOM,PRVYytvg§S®@mé jdm®ma a %omzmakabBionkieeou strz:
vsou|l asnosti oznaluje za prioritn?2.

t ®t o kapi:tole se dozv?2te

o charakteri st i ckeo muendinkoat|l ni2vhioc hminx§us tw ogj €Js t
o faktorechp v | i wiRruoj z2hccdbo k®muni kal n2 strategidi

o f 8zo?nmocuhni k al n 2cheos tporvong2ens ur wc hu

o trendech mar ketesgov®2kmomuoghkace

_

Guerilla marketingi nt er net o wd mmair ket nfhaysk etitegi @a soc
n2ch s2t2ch, nnBosbtirlonj2e nkaor nkuensi dkhagl 2 npdplrosa pirei j X, U |,
deje,PR,Product Pacementp S2 mT maekldmay i m gl n 2 zmaar| kkeat ian g ,ma g e

Markg i ngov 8§ komuninkadzkdjjadd ma&hdon 2nng ozv &AK-0 mi X U .
jigSuj e ef ek tidentfikdciaa o %lci®n soovd® Pomaiignj @eydo | egti ny
pSekl §d&§no jako propagace, stimulace prodeje



Mi rosl ava KostkovMar Hatlimg G&e atr @wIt?

Mar keti ngovs8c &otmuwnnZXmame@wfabi t na rozhodov
0 najprrdbesa Sednictv2m speci 8§l n2ch opatSen2 a
| astnNnim nakupovat, pom8h8 odbornou preze
st Seadtk oppvoen D sabBzak®@®b32R@)yBY ( J

Znamere§ ekat, ag host ® p Xlieptgoosuo bsna2mia, ianldei vpi
Pp®IPT¥ ost Sedni ct v?2 s lkwgaplgihtoys ta npnr@ catt Sodsnf2@ S e .

Slugby, KkKudcauwe moast2, vysokou atraktiyitu ¢t
mus2 Dblt system8t §k &Hopspta tjpep rnogvgg mye.j v Nt g2 a
Budoucnost je zajigtRna pouze v pS2padh, g
nachg§ereptadiu rTstu a(BerpBo@xkich siln8 pop

JE POTFEBNEf NEUSTGGIONAT

e Jak8 je trgn2 atraktivita nagich slugeb
e Jakou m8me USP oproti konkurenci ?
e Jak® jsou nage ekonomick® visledky?

e Co host chce a co nechce?

e Co host od podni ku ol ek§8v§

e Co host dobSe nebo gpatnhD sn§gz2?
¢ Co host postrg§8§dsg?

prsvooce stvorew  |[]

Vmar k et komupikagjleo obsah sdnRI en?2 ,r ozdwlkgteun 2 zpnoavl
| i ud§8lososibiod | njdkt ek ®o rj dionsol voaung®@v akz en2 pS2 zn
apogam®lRdovsEn2z ze st rennjgp ctpIetHe® avh e | mar Ke't i
gov® pr osyzSskda®z n 2pkoTt,SetdoadmlotyenmB ba pkd

Mar keti ngovBekambat Rau & npao svk yotrugj anci2zcahc 2scl hu, ¢

n2ho ,poambo2dndttch komuni kuanhon®Ruhj en §ssptrr8vjnTn k o
apom8li®slkagen2 stanovenlich c¢c21 T. Podrobnnji
komuni kace ve slugb8ch se | ze dozvDdDt ze
vesl ugb&8&ch.
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Komuni kaln? mix v cestovn?m ruchu

C%l|l marketingod® tocu®e kpltter® e procesT a c?2
nostiPSedmNtnTm c2| eml kav2elodv & enley g4briynnNj g2 m zp
bemC2 |l e proeocasnpviesas® U podm2nky .€% loebladtiefédkt i vn2z ko
tivnogijsoun e j d T1, e nietb®jSg» SedmNt n® c2le zajigSuj?2 r
zaji gSuj?2 zp(Pesmacke®DOR sdNDl enz.

KOMUNI KALN&é PROCES

1. zdrojik omer | n2, ,spol el enskl

2. zak-dovs8§n2 pomobaév s | zpehylkafgésr 8§ z k T
3. zpr §va

4. m®diiukno muni kal n2 cesty

5. dek: - dov8n?2

6. qum,

7.pS2j emce

8. odpovBMNMNDNna n8zagru, vn2m8n?

9.

zpNDtn8. vazba

Komuni kalem2a nES$tha ©§ p & o sabkoordimovasstrategie jejich po-
ugit2 pr anj@Ssens®y, Dd|Tisv @organifacaj mp v 8§ h2 sbugb8ch.

PLCNOVCNE MARKEEL | KNGBVOWN | KPODLE JA K UB ¢ K q2308):

e definovs8§n2 <c2le ,komuni kaln?2 strategie

e VibNRNr pSij2matel T, komuni kaln2ch sdRl en?

e Vwpracovsgn?2 rozpol tu

e Vi bNRr opti m8I n2 hoirkeoknuanmak,a | ons2ohborafiomspxruo d e j
podpora prodeje, intern2 reklama, direct

e vy hodn okorgrol& a

MEZI HLAVNE CETENKBARE KOMUWRODE BHSMACKERAET AL. (2003)
PATE ¢

e sdNlovat z8kaapddki§amoi Hfegi moacel hod8ch,

e vytvoSz€kagphekma o slugbu,

e pSesvedadyi tsl ugbu vyugili,

e di ferencovaodkenkueence,nab? dku

e seznBkazn?2ky s filosofi?2 a hodnot ami p od

Pot Sebn® je zvolit vhddeagekdmuyitkhbenichtk
n2ch.Varalr ket i mgnkac® ek mej | aszBkil agpgmugsvgategi
Apuiikhly je z8kanBklkpth@barpeB mddketingeac to sho b n 2
prodeg ) a strat emdpeS.madkamy A padpoly prod§ievV Nt § sen o u
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upl akoRbijast Nctt roafSe @i AJ2i hvoo sclyukdibup o A @Inkaynn N
ovliivRuje vibnDr( RolmudlilRkad wg ho c2 1| e

Faktoryov! i VRuUj 2c2 komugnkabetmmmh&yijsogov® c2
rencen § s tnraarjkeet i ngov @ oksotmupnni Tk arcoez pao | et mar ket |

ZCKLADNEé METODVEStTAROzAOaTketi ngov@o dkloenuva ktaxleo
(2008) a Pelsmackera (2003)

e netelnost,

e i bovolng8 alokace,

e co si mTgeme dovolit,

e procentozp S2,)j mT

e konkuren| n?2 rovnost, parita,

e metoda®C2 Mik@hej obt to§h AngogvepPd tmus?2 nej dS2v
konkr ®awr2| ictplrek od gslachee B <l2é dnND se prove
Nn8KklpadT jednotl i v® %koly

R

PROPAGALNE KEEMBA®VNE KANJTBHOMAB EOOK

Cestovn?2 kancel 8S Thomas Cook spruastvigecmo:
16 trz?2 olp,erk@dert pufrsob?2. Za kreativn?z | 8§st?2
tovn2m poji gz Dnaé up endiam maBjogRd T H;h kreati vn?
bionHvNDzdou kampanhD pg2Wwajtctkai ABegapbiip%ok
cel 85 Ne(cskeeu|m@asntn s k u p isrey t T ht noaasodiGyoab$hut)jme .
D2ky kampmms 2 Icihtt Dpézriesit ommer| eshSaet aNAbighile r ma n n
aost atn?2 spostTapyo vi@@mmeuni kacRr cped d a lvanikalovi d e o
v | ® N na Seck®osAds tgrad v N bRtteludSeasVisg Kalitheav
adal Aadeht gy hotel Sunprime Miramare

Cestovn? kancepl[§8bNenkergmate®mttdleu .j iSpec
napobyty v Bul harsku a Turleg?kcuh oablle? bneanbl 2czh?
Vroce 2018vowzmatBidlau oinifFPortugal sko a Sard

Propagal n? kampaR CK Thdomasi n@dak.[ vii@OT 138..2 .d2u0binga.
https://www.icot.cz/
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Konuni kaln? mix v cestovn?m ruchu

41 N8§stroje komuni kal n2ho mixu

Nehmotnoss | ugeb a r oz dp2olsyk yniquz id cgdlonigeblo k pre-
ciznnjiget@muodn®ho n8§stroje komuaop &agsadkeM|2dmrd.i a |
N&§stroje komuniskpae cni2fhioc ket 8 enmbatjmioesrt Fpp- Kk omuni |
ci f i ck ®&hdoD Icteéylpoue8®kmeuz n Pk e kiy mar keti ngov® komun
Pel smackera (2003), Kotlera (2004), Foreta (

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations,

e 0sobA pr odej

Vsoul asn® dokl2&edploniEstroj T umasrlkuedtei bn gcoevs@ ok
nzho :ruchu

direct marketindp S2 mT mar keti ng

e internetov,8 komuni kace
komunikacma soci 8l n2ch s2tz2ch,
e mar ket i n(§vent chdketmg,t 2
guerillamarketing,

vir 81| hrharkétingi r a |

Buzz marketing

Product Placement.

Nej dT!| egi sDju@gd Sseshywgg§ k apnhecich vyj aBsStufj22 pozi
reklama,oznal ov &voOg, djp kg e voSi t , al @odnikupoggodi+ t i
duktu nav ejBosti. Vs o u losiis pale st al %s2prorwekd mynd sebepozi ti
Mu s 2u nsfBamunikovatsesod asnl mi §i np mi e m $vkeaSzenj fngoys t a2 |
t Sebn® zjngdk kemMsmibkoyat a jpalb®tS&sky k tomu p
avj ak ®nms d lalsiet .

4.1.1 REKLAMA
Vsoul asnoesjtrio zjge Stemadrnj ket inoSysatwridihj loweixu, ktér H o

j e vyugestsav nkamavedsborv 1 germd2o mgowND produkt u, zZr
s| DPbk §de oslovit,viphobb®mEgaag? &fTi ck®m z8§bDr
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Jdleo pl acenpuodenéhapdpadcmdraw i p(Mardank993] a sl u

Podle Kotleraeal . (2005) povaguj eme za nreeoksl oabmuz |
prezentacapr opagace myglenek, zbog?2 a slugeb bl

Reklamap at Shemesziar g2, ne¢ jdineSsitertdm@g R alhn2 ho
ZS8&zn?2cniejjlsassut Njti eloevii ¥xMRomiEna internetovl mi
toadresn® reklamn2 2z8si lakyz wamgy28ppa 8bi | | boa

REKLAMA SEVYSKYTUJEV MNOHA PODOBCCH

ti gt Dn8 r epbuzealameh,| ®Wrnlua 8 p odb p kxostéda-r dy ) ,

v8&§n2 (imawirr§8ayhovya sech, r|eaksl capmns?y , n ol vel tn8yk

spekty, brogury, katalogy),

e plogn®, veVRbpl o@n®ekl amy (svDtel,n® tab
fas8dy, staveb)

e audi ovi zu 8§ IrBavitelewiki, lvedilma, ( v

3D reklama,

e internetov8 rekl ama.

Viznamn® masntsavieenu2ci ong8l n2 [ kpéymgedtijine )v yte

Sit poziftmyvntepBtjatéxeaeghy SppdNeknadasdth vIs
Ssv® | innostfii rreednigop®d z§ Ba poyd wyt n2 prodst Sed?
ni k men@a(Corporated et i t y) | BR(Bero82®8kE na s

Vi hoahye vl heky amy podl2@4d Vagtlakaod®d ko v ® (
VhHODY:

e pomDrnN rychl ® p,Tsoben? na z8kazn?ka
e zadavatetk ontr ol uj e obsah zpre§vigkveaovoliuudeasgyv

m®e®di 2,
e zadavatesi mTge zvolit prostorovi z8sah rek
NEVh HOD

e NNDkter® n8stroje rekpramyrdpiksielem aj 2 bl t p

e M§ neosobn?2 charakt en®dvedktod?n2pmorst Skew n
pSesvhNdsbobM gkomuni kace) ,

e | astrawgjema Sadou gumT,
e probl ®m zpNazpvll.vearz2bypol tu nSpgbobRYmM2KkT de
sem,efektivitav y n a | ofyiema mplhrno?scthSe d kD $ilen ® bt 2 gnin
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Pl i nn§ rpedelPalsmackgrag2008)a |l o g e p b a h Riocip§ FiVE:

e Mission-pos) 8speci fekldmgce c21| T
e MessagevytvoSen2 pobsahu zpr§vy

e Money-r ozpol et rekl amy,
e Media-vi bRr vhodnlTch m®di?2,
e MeasuremenrtmNSen2 Y%l innost. rekl amy

Rekl ama dok§ge podphpsSehimhegivigmtr pkbdmpec
|l emaahl cuje mygspTg@&8kage2ka2genou pozornost v
DTl egit8 jem@®diektivn2 volba

PLCNOVCNE REKL AWTVETCRODLE MAT U Geé N §687):

1. St anoven? -cspbTSebktampgks reklama, obchodn

2. VI aprodukcen ebo vekdgiatm2 agentury.

3. PS2prriazvpao | tu na rekl amu.

4. Roz hodkadpe roatkilLbvanpf@® s ouz en? jpejoisd SrexdTkHo ch a( v
kKamual ep g2 k pmudi@bac el kgrenkard

5. Rozhodnut éhr e k § & mapaaaip§ Whsgh,éd r M8 t

6. Rekl amnkr m@®r a an $loldm® ic lemaad yt i sddbsah abjeno b
distribuce frekvencef | e xi bi | i t a ,a&hlukytaTdomnangevwald®te j n N n 2
zpr.9BesvhDd|loavamaglRadaiv

7.Vhodn® naveswiviE®eéh, poEkek&mxmamdao oyanl pS2
kontinu8ln2 pS2stup

8. Pretestov.8n? rekl amy
9. Fing8l n2 pl8n reklamy a rozpol et
10.MNDSan®val uace efekrékllmynosti a WspRgnost i

Rekl amn2 nsStytolalt agmn%® sl ogky:

e pS2 prreakvlaasniPlhen2? (@dozp kKoombe)m sdnDI it
e sel ekc(ej an®dlidkbbj kktdp bude st 8t
e selekcenosisl[teanaoven2 | asov®ho har monogr amu.

Kotl er a Armstr onilge (R&l0l43 neydlaa adslf ei ktfgofromm v at
svhDd| ovat nebo pSipom2nat

TVORBA REKLAMNG&@E®E SDn

Reklama by mhDla podle 9PtSamNyczznsk aanKkegplhpd
of i r, malldo produktua reagovat
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REKLAMNE S DImMROBTU®

e I dentifikace ug@gi t=k ur epkrloasung?ladazpufiye s Is aldd ietn
vychZzgetategie firemn2ho positioningu.

e Kreativnitn&mpade pagenra8linm2 zapamatovatel nT,
vi zual i z oy eseho®konbioateo bloncepce suprecuijfei cwkil of
apeplrTo rekl amn2 kampaR

e Realizacek onkr ®t kr emdad @ma& dhw, kzt &jre8mho2ving v8®
k az rsldma  ém n o ensstl 20mwy | § dfSermemg mal i zace sdi

Rekl| agamtty obvyklsel ughtByhae B A 2kr eaki amyughhywygby
m®ds W gby vdodparupmw d e j e tae rsn 2u grbeyk li anmy

KRI TERI' A NCSL EEDSNIECHVGO NWEN ¥ E N &

e z28s kol i k pote&kaitB8tkTchylkzo vystaveno r ekl
e odezvaire ak c e z Gakeklamu? k T

o efektkomunikacé do g1 o ke zmRnN reakc? spoPSebite
e reakce c2| ovDocgh op &2ej emtdh N ¢ dowadlisna g ismiot Se

z8§mNDry?

e prodej neb d dotsr§ghnl 2i p osd®el Yap @ § & dloepaao dpeojde? | u
natrhu?

e domgenlilidzs &kl i jsme pogadovan®ho zisku?

Nepoug2vanhj g28ttyeahnk &g e ar €jeourafeneanéehdobros d D1 e n
zd§podporaodbor bt Bagkoakmpar asnovond8vac?ktrekd asme
poug®w§ isgod kohkurence,lhnd e bn2 p f or mgokognestad S2 j e mn o u
nNgl opoci t 2aen@iciPm§| 82 emelkliam&, hadpB. apheamem
erotky, s ounig§l p @k svwhwbostsath( Ro s t @90 v §

T

MARKET!I NGOVE£ NCPERDE STOJE QUAGEWNEZ K

Lasopi s HORECeAs| Sadu n@®padvpruktces®olvneho
proonn i ne propagaci hotelu. zNMamke88i cgl pn® malt
nouk ampalRe n&§pady, kter ® si hrows D ®Ntz azand @ lug 2z &

OMarketinpv® n8pady, kter® stoj?2 pdinev]yidz184.204%Dm2s.t uUBHDRE C A
z: http://www.horekaweb.cz/
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Zde | s®uUncmDkt er
ZachraRte Zemi, dostanete pizzu zdar ma

Pokud se v amsterdamsk®mnévoyediuj 8ted epokadj sk
visu,dostanetg d ar ma pi zzu Akmceeb o ldavid pi wa.pS2padh, ¢
jete pS2mo z jejich stré&nky.

C2¢2d4e osamBDle? M8me pro v8s spolelnost

V. podobhD zbkam®zBgpmPDkyZpr§§va o tomto n§pad
Hotel v Belgii m8&8 medi 8l n2 kampaR opravdu za

Nab2dnhRte odvoz zdar ma

Vgimli jste si, @ge vadoip ahgpssk ® ZOG otbnovt yuu gd2owpao]
taxi sl ughbgua? iProovlatneozdovroz z 6&G0 Mmal kamgadwc BH bm
l enka, kter8&8 se rychle rozkSikne.

Nab2dnhDter WakcemevBgem baru

AbuNt e,gsel hoisstt@ nezTstanou u jednoho.

VhBnR ME£DI €

M®dpavagujeme za komunt kk|cahmnskddli§ebmd pr o ¢g2
m8me nRkoli k druhT m®di 2, k grezentacenfoemace,d | i guj 2
profilem potencion8l n2gdhalerigk&z @ablodi)osgeogr afi

Tabulka 41VI hoanyevi hody vybranlch druhT m®di 2

SRR Vi hody Nevlihody

Noviny Flexibilita, pra/Kr8tkgi dobaosti
Dobr® pokryt,masngN2zk§ kvalita tis
|lten8§Ssk8§ z8&8kl ad/{Nepozornost pSi |
Mognost osloven?
ngsST
Vysok8 dTvRhRryhod
Mognost archivac

Televize Girok® pokryt?2 t|{Vysok® cel kov® n§
N2zk® ndklagdgnha Nesoust SedlDnost q
kazn?ka mnogstvz vjemT
Mogmowvyugit2 aud{Pom2jivost sdnIl en
PTsobéhds k@ esmoycsi Omezen8 mognostl g
pTsoben? skupinu
Rekl amy tDchtorT
nou minutovoRuUjsa
manit® formy pre
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Oproti tigtnRnTm
jsou jejich pSed
kter® se soust Se
zna, kgbo e mo c\Jazel
Tento typ propa

vn2 mats mygselmji, t se
st8vs8 vzce kompl
M8masovIl dopad ng

P$2m® z8§s Adresovan8 rekl alRel ativnD v kmak ®

\ . Mognestovot vybraN2zkIT i mage
(direct mail pinu Soul asnl vzt a lelektog
Mognost vyvol at ni c kt®D pjoay npeognall ei wih

i
taktu d an o u,ngbaligpany n 2 ma j 2
Flexibilita jako r ekl amn?2 ternefoq
Absence pSkm@kor|vich pogtovn2ch z
Zac2|eml8i thau sku
n2kT
Zahrnujer o zes 2| §n?2 o
z8s),, kymar keéednggd
SMSz pr 8§v, eploagkttro
Jedn8 se o0 zEHamo
n2ch spdolxlve8m?2e ka n a
resy eh8vVaj 2poo er
kazn?2 kT
Neadresoy|Reklama Ao.d.e dve
reklama Zahrnuj e tlgtDn.®
t8ky a ,pokpgledARk y n
funkci
Vizugln2 pSitagl
pro upootB8o8tipoj
n2ch z8jemcT
Rozhlas PS2znivli ohlas mPouze sluchov® vj
Mognost osloven2|{Pom2jivost sdnIl en
sluchal T M®di pmzwd?
N2zk® n8kl ady N2zk§ pozornost p
Nepravidelnl posl

Mognost oslovit Nedostatelng8 prug
DTvhRDryhpdestsitga |[Vysok® n8kl ady
Vysok8 kvalita t|Mogn® p rpostidniGgeny s
Mognost vyugdgit2i|Celoplognost

Lasopi sy

l uxusn2 | asopi s,

DIl o u\otBostg i

Pozoen® |t

Flexibilitai pestrost forem Dl ouh8 doba realid

2 7
Venkovn N2zk§ pS2m§ konk|Omezen® mnogstv?

Dobr §nmet pSizp]Omezen§ dostupno:
ningu verkovn? -om&zamg vy
Vysokl dosah a v{(Poskytuje kratg?
Geografick8 sel elklamu, ztohotod vodu mus?
Rel ativn2 nez8vigjstrul n®, gr afliec kg
VytvgS2 povNhNddimdilsnadno rozpoznate
rokTch c2lovich |[Neumo¢gpRuedeat vel k
Jbdn8 se o billbgmagj2ako ostatnz f
l'ighty, prosklenich8ameken2 zac?2l e
plochy napS2 kl advinah geografik ® zac2l en2 ¢
tramvajovichrekang|Ne pS2gng presti

Omezen?2 tvTrl2 po
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um2 st DnMHPS2 md ak Nemognost vyugit?
g2ch frekm&tmpa¥i ndredenn2ho a denn2ho
rech prostSedkT
Outdoorovsg rekla
nutelng§ a rm®uv Mto
soben?
Pfsob?2 pravidelnl
veSejtmpomsamohou j
z t ingpd wyhodit jako e k | let r8r

Online reklama Mognost oslovit N2zkT polet oslov
N2zk® n8kl ady Geograficky ner o\
RychlT kontakt publikum
Interaktivita Rel ativnhD malTl vl

Nemognost sl edovs§

Mognost vyugit? Vysok® ,ag&j ad® se¢

Kino idel g2 spoty, ag|fil mavwileri 8 a kog
PTsobéends k@ esmoycsi
pTsoben?
Dobr ® zac?2!l|l en?
Nel ze pSepnout

Internet NepSetrgitost a |Techni ck §(ychloste kagacit
Girokl dosah har dwar u, ochrann
N2zk8& cena atd.)
ZpNDtn8 vazba, s n| Neosobnostkomunikace
Selektivnost Vybavenost intern

Snadn §infprm®&ame s

Mognost vyugit?2
hypertextovich o
Zdroj: upraveno podl¥ y s e k aMiokeg2§0a

PS i vIibNru r geploadnne? cMa t m@d?iTnPsekg® t (82 0p0o7s o u z e n 2
vybran®ho z8kaznick®ho segmentu se poegmenten
s o u sehophostp Si blmMugiTv NsghodnTwmi zPTsobedn®ho tzv.
rulovateled reklamn2ho sdRItTdgdE tmmpask kto,mumr &re
slugébytovni¥modniahpr ost Serd§kRlkaedi] rpbamiodhe nhe d
ng§stroj T a godjeik@hudgeivtad euna cze ,r ek | amy .

| e

NA VI RTUCL NNG&CEGH SMAPF ¢ L RIBIQ IEEDW.&ZECH T OURISM NA ZOH 2018
PREZENTOVALA Vh ZNAMNC VHhROL ¢

Vroce2 017 se zvigil o mBv P v rKkoste aKdraekj epat S2
se rozv2pB8fpezdbv ®ym vAgenturazachTourisne spolup r § ¢ |
sLeskTm ol ympi jpsSk Tpm awli Blaersekr®me R mpdo vg.l changu
Pro turisty vbeylky pp $igmm®a vper,moyjfeoktcoep,r eexemd aice ,
inetradi | podp®®i t SR mv nwutt yo vi®I srepablikiuRDKR 20887 2 e
seneseduchu pSipaosmgaojekhéaslocd ayt St nost2. Agent ul
pSipravila pro tyto pS2ledgNgogt st@ip8hbenl kr
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gitost projet se nm tv32o0mi@EWAGN2 zt T §RE § ¢ d®k MBI
nNz2ky nag? hi sG@2olrepadpprap e oiutl aemdlsd i obrjakeu L esk
zemhD pS2bNhTmud pedr2 manvyt2Fjen? .

SPOLUPRCCE S ME£DI |

Kagdl rok se setk8vaj?2 z8§stckpcih pFdeodSEtRy
navsaz em?2 Breamrdisd upci f rzaaneldeznsikel he thaain ®derrsit |onv2§
zastoupen?2 (PzaeSehyTio usrei sznamNSi |l o na spolupr §c
ti skov® larbfasr§admai LR a vP & 8gkIjend sct earvti rl eom m®d i 2
hl avn2ho mar ket i201@iosvt®hl oe tt®hnoa tvul rroolkku z al og§en
koslovenska, pakeCzechTouri sm z %l kaSnire®idENd v ir a8 Tm2 ho
pSedpbgeanpSi prstvroivpaln Tncatedigorder 208 8T se set k§n
i 12m d&81 viznamnRjgh kemuonvaabfikyPmkbubbog
c2m m8 francoQze&k®®Taasit ompespdy ®S viy hth 8 dky| &t
press a blogipech i nan Nk otl é Ikeavi z n 2 c fegiomext'§ | en2 ch v

412 OSOBNEé¢ PRODEJ

Osobn?z zpTsob promdej £t aj @2 choeddipeo o f Lergl? 8 n k
(2013s.114Yos o b n2 jemM&alzyal ovénefakbi mnhDj g2 n8str
komunikacé. Jehoz § k | a d komuntkacep $ s t S endanpriSedkonferance, in-
ternety tel efonu, ocssodbnn?  apnatde ir Rkce® h oP r o & mdEBk t e
vobchodmdbdlej a2 ¢hvm2véud lesniasvtn®rcehhc it B bydl i gt
kaznzka.

Osobn?2 prodej j e 1z 8Kkl acdens?2t ofvonrzrmo ur upcrhoud. e jJed €
nou komuni kaci pr ow&v8d |n2@n? Hoa seae,z § keahzon 2Ykao | e
jenom informace, ale tak®abhydoeowvatz 8k awdrrkgyvV q
je o n8kupu produktu (Mar8kovsg§ 2016) .

HI avn2m c2Inémkjomtwawktt foSe zSkaoOsdhp2ai ndsk
du§§ln2skonBhlEynh¥B8&M podm2nky prroe apkocz2o rkol vi§enr

11 Prezentace agentury CzechTourism na ZOH 2(b8ling. [vid. 19. dubna2018] Dost upn® z
http://lwww.czechtourism.cz/clanky/
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a z2skgna@IytMezi nevihodyy okadt @eeschopmidyo v
dos8hnout u nRkterTch .z8kazn2kT maxi m§8l n2z Y

Kar | @Zbnesdd 0 R@09hovoS2 o mognosti identifikovs§
informovsgn2 pro sn2nferkXk ujpe@h onu o Braces pradéjea mD 5o v §
m8§ tyto f8ze: kontaktov8&§n2 z8kazn2ka, ur| en?

gen2? prwdaukdtuovn2m ruchuwzwelSmin?2| ostoa ej el ae)po

Dkol em pr odekjlni2ze nstkyu pviynhyl ejde§vat a prezentova
l enky. NNDkdy se osobnz komuni kaceg biéesolpmndd
reklama. Flexibil t a pSi konver zeowiRSikdy zprao dzeSjj ceemcreT v e&
pom8hg§ odpov2dékamaSmhEhlk a vyjadeasovi asdnr
splniteln® obchodn2 podm2znky.

Obrg§8zek 4.1 Vihody osobn2ho prodeje

it 1 ; {GA Y dzf | 0S vy
=1 5 = af dzOSozxz LJ2 32
LIN2 Rt g 2NON =0 .
posiluje vztahy mezi nim Rl yrzez 2 el

t NBT Syl 08
YNNHzd Ay RA
L2 GnjSo 1t

{OK2Lly2al
prodej.

hilF YOAGS LJA i a20y2al L . .
grioe I RO T+ F T ypyolate {OK2Lly2&ai N
komunikace. 211 YOA U 2 dz

Zdroj: Zpracovg8§no podle Karl?2| ka a Zamazal ov®, 2009

C2lem je dosagbsahafoomiothepek dferotpds&ZpTsobena
kr ®t kliéntowiaa k t usBubch 3¢ o0 n § k | awsuwl e eafvegkatki vn2 zpTs ol
ni kace, vypoeeh8p&mspekt i vnl2ecphg2zng kpaSz2np2akdTd, uvz a v ¢
dejem a nab2tdksestudepl RKavi2000)ek a Zamazal ov§

4.1.3 PODPORA PRODEJE

Podporaprodejp Sedst av ujre kH ambyi steedegieSn @V @j ® vpbr an

formace oproduktuas o u | ma In Dz 2v Tshtoidm@ EKudpe poug2vEna pro
| aci z8kazndokia zBj ong %@ acuhro deinrackipipot enci §1 n2 ch
z 8k azWproksTl.edn?2 dobRD zaznamen8v§ vysokl n8rTs
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Kar | 2| e2013apodiarufrodejdo z n ajhkag ¢s ky tlnut® vdrhody z §
n2kovi, seHky,eeao vvyuo§igrRdambukt u. Poskytuje :
podnhDt PSekasalgivityigtei mul uj 2c2 prostSednictv?
prodej,j e zamNSena cesyanebinmt§kiazmPP k?d pr as t e dmipcSt. \
kup- nT,l optre®niie2 g aavelevrihsGtkalvamn2 ch a d®ma&ovI ch
| ov a jakodD reklama.

Prodejcip o mo ¢ 2 podpery prodgj@ohouu | i ni t kval i t,myldj g2 pr
g2vaj?2 prezentalnprmae@slird] palpr e p2omd pwl o d
ar Tz nd dcrn/areyQ002. Po d n 2 ¢ e np? o nkooc?p Nm € ¢ thevjofcZe n o v ®h o
stimulu jez § k Inaattibutems p o | e|Sn Mnagdzernostipoteri6 | n2 ch Tz §k azn
Vcestovn2m ruchu se&n? §dtbccivy thip2d{r§dmoheebh? dckean
z8jezdy, | as,t gnoantudge? ezz§ljyepzzpo@gakiomaj e f akul t at
vcenn zz8letzaddun N m@atraksgirourquiny&d N t \mii r, astevy @oseni-
oypSi n8&kupu pSe,dlsvyg grostnderityll otge IS¢ e ETdPInkaabzzud k a
aprodejd § r k oav Tucpho m2 pBed tnBhRc2 m2] e, sluneln2ky
pro vol n)Temtansar&pdd n gpodpbrujagcd ra@gmIRuj e rychl
reakci ham®jtenxdc T finanl|l nh.

Tenton § s marketing v ® k o mu rvigkalaoc) ea shm§] e eshjériot kr §t k o -
dob® vihody.hoNMejamtygt §j s tl iz Bk a@bé 45 Proto

jsou visladkychihadywyphodsbanoeen®(¥Yhgket kous
2012)

Obr §z2W hdody a nevihody podpory prodeje

12Y')\y|0‘K5 ‘1e"YéNJ§O DEEERERE Y
= (o) - u . 0 . . o
2320yNK2 LINRRSe2 -IN} 012R20S QJéK2RexX

0 o S ySgoAyy2al LA ayl
cabkalyzad Lealedz2o Rf 2dK2R202dz BSNY 2 & i

5 G R E -it ogratzalt yl LRRLR
-:a0OK2Lly2au LInjARI G . S
/802 Y2l L 4 12Ydz/ Al 6yhNdsa YA E dz

dlouhodobosti,

-RFf ON Y20y2aidAr 12Y : & o 2
N yaaln 6laid2 ySOK2RyS LI dz

Tt SEAOAT YN Yyl 6l azg@
Ayl RYy2 YSnAadStyt S

Zdroj: Zpr dakwudbrkop®d!l €007
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U slaudgetbovnsbonepblbgepd @t nNn2 cemogdcoavsiek
i sez-nn2gséh)pr kdweadmtii sl ugeb (z ,obrleaksrteialc-es
néeh center, vol mploads v ismha g&t rraskatgomwkdtti | ma st e 2
pt 8Wkytavy aeséebenfBpurvdizmamni m n§strojem g
vcestovn?2Emi sucfadaebpeci al i pSedscipeobultyy @1 et r hT
aslbygest ovnz2pdtakdreunc mohou bl t TouralGé,t rkhtye rAGR ejgsi oown
kagdorol nhD poS§d§n(yl aBkrun@O0KsokviSmi vel etrhy

PomRDrorwl @ s t rpodpoeyprodejge n a b 2pdSkeas o etv NS e v o v ®
por tp&loyst Sednictv2m propraco¥XsamiBy mar &etuj hggv
kou veSejnost .z gBeuistthucenpbm8hk 8 hetel Tm zvigi-t
nostp Sedev g2 mi moolseéab nu

| e U

SLEVOMAT PRODAL LONI TE MnB800TI seCc ZCJEZDS

Slevomat vroce 20I¥v L e s k ® prodapcelkemR7d ¢ s2 c z8jezdT a po
znamen§ mé&zi[sol|So2elvdonmta.t tak vIirameBstoov! i vRuj
nkoruchuCest oy &rd2n2jme i 2 © @ jpwirlte8$ U z3lj enGuzed-tv,

sku.Podle statistkypo c hot a LechT ut rs§tcgemy Ra sed.@v @Ir §mddu ng
vidaj za ipoby€ykalsgtaenvdyaggd2ech ubytov8&n2, nej\
deje |tyShivodzddk T kowvé che prodal o wellness pob
nodenn? z8jezdy Varoce 20¥6rsolu@accvalosg8 o éejdy2 m port §l
Slevanatc el kem 102mce20df5t ebndyl ji g 1245

3D REKLAMA

Rekl amn2 a d&r kovp& opdSeej,d njdlary® Hpdo o piouignitil @ k t u a
hodnotu prklienta Majva z bu n@z ¥Kklasd mAepopprs&kgu lotvanou sl u
(nap $2Ski| audb yptro§vz&m2i nov®m hotel u je sul| §stz2 |
gem hotel). Firma McDonaldsna b2 z2 npf okd®@®ac?2 bal - -nky s | oge
podle obl2behmfThWpoPbsufiyle hmk yHw Dapalnfo-v §1 ky
pagal n2 ap SBeDd mlktkyl a ma obgi hemBha|j akee aeSstroj p
pro komunikaci s klientem

251 evov® port 8§l y. [oni@R[EC 20. dutha2@18]D 0 & 8 u ptip:/Avwwa.horeka-
web.cz/
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pro zcsmmommmmviorenictve ][]

HOTEL OVE DCRKYRMOSHDROCHU JINAK

Mal § daldlrereékel, miktmTgete, al espoRdbBDat neadd
pr 8v N nvhetelw a ge

e Lokol 8dy pr aestTa tno kndayv 2nce npzlww2h dt €4l eeM ®md eqd

koji.

e Roztomi |l T,umedwandoebky | ej n @bgjey er uplont2lkgu? k a g
hostajekteel sve®m pokiBjj it ak@PdedNl ate hezk
viastnzm | ogem.

e AHo tmenhitesato i vt et @ lpSnidmjnapdekoakatisghek
zuby. Vt omt o bal 2| ku naj dke hzooklti dvnglen 2 cuon apvos
poprohT Sen® noci .

e Star ® zB@ar @ ynaej z2a p o me nkutt ed nMz pedme2 nku na p
gem hotel u.

e KE§vamav® aj ov@ sheotsyt T) gJeewdny z nejoceniteln
mTgete ud[plSatpomg qiatélkc2 p8bchav. kBahl tnie
hrinek a dob% ou kn2gku.

INTERNE RE KILMBREHANDISING

| nt er n2 podlee Motrisomea (1995) e d s t pYaudkiXter ® se poug
prov n i poSportiprodejep at S2 mejzi d@lDn n a® Swrégaaraco vids -l 2 st
psyna stitagehnpch m2s ttapuleppoa k §ty, vIivhRDsn®

Nezastupitelnourolimar ket i ngu podochT mEstavethd re
m§ sv® opodstatnhDn2 pSedevg2m pro stimulac
ni kTpSmimset M nabddpyodeje, jako jsou odbyto
hotelu, prodejn2 m2stoocmadpadvn?2 kancel §Se,

PODLE MORRISONA (1995)MC SVEH®DXTERAMI JSOU

e kombinujwl hydkk ka®y a osobn2ho prodeje
e rychl 8 zpDtn8 vazba,
e zZvyguje atraktivitu slugby,

BKRASULOVC, K., 2018. Hot el ov[@nlind.g§wdkl9. dubna2®B}Do-r nost i t
s t u parht®://momahamehotelierum.cz
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e prostor pmraol asloew8 b2 | n?2
reqWlacecApodnnDt TA ke koupi

e mognost vygg?2 prTmBRDrn® Ytraty,
e podporuje reklamn2 kampanni.

NEVhAHODY

mogndasltg2ch zpTsobT kpopmuni kace se z8kazn?

e i k&gl g2 pozitivn2 Yl inek, nedgmnal Tewiytvo

nebopodniku,

e z8kazn?2cinenbeov ni2gmmaojr2uj 2 mn o § < thveas tuapuor zaocr2 nclhn

4.1.4 PUBLIC RELATIONS

Kekonomi ck® YsphRgnost:i podndtkru® cwadtSohjyn 2 $1 0

nost €2l em publa cudrpjogzveattv ypnodukitlena gznal ky, znal

upevnit na trhu dudovatv Dr no st  kzen akbocnek8rk®t Bne2t B @l.2KL3).e t

G

Podle Kotlera etl. (2012) PRze definovat jakdz2my s | n ®, pt gab @a m®i b ?
j i gtblund2opad n® zumNn?2 mevzeiS eqpragasreibrjeegn?? Jetma g e .
snahad 0 s § kB joen veSejfimgsti o pr §ci

PRoddNDl ef5%52 vyt addepwiypoBbhdvi ,maoagswejpéen?

vol at negateiSejGbo43k akce

(0]

S i
zi thopragramu a smmo?ggneons2p @ d n uvt Terl onhnczhadk it i lohoukyt er ® m

PR znamen8 neosobn?2 formu,lstiarkuliadd Sgdptcewsl
ruchu, publikovg8§n2zm pozitivn2ch zppro8w . C21| em

centovi slugby a vyvol 8nz8kazo?thkdsti a z8j) mu

L hnosti Public Rlations jsouma n a § efrusnkkocy c h8zej 2 c2 ze strat

firmy, sdlouhodobop Ts oBBwadwj e dTvNRNryhodnwtahysve&eni k u,

n o s tto%jak naseneksez § k azn2 ky, dodav atlReSliit,el%Sadn?,stinru
vatelstvem| i s dRI| otvéed kmyd)o,y mtoswkStd npif acovn2ky a jeji

dinami.
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Obr 8z.e3k PNt P OsSI| §n?2

Vztahy diskemc prezentace (d Y 2 NLJ2 N &y N¢ |

y2OAYyS] F AYT f 5S nj L2 RL}2 NI OKt L

se podnikuvi 2 Y ySe ( : . LINE 4G njSRYy A QG @
aogsSitSo ( komunikace.

Zdroj;zpracovs8no podle Kotlera a Kellera (2013)

Vztahysv ejSreo st 2 Saludh wjiz , f or emahrm jnéplreemolic h pr
komuni kaci a zpr ositade dliicavoSiin dierb fcoersnismevzn 2oh o
povagowv®rykidmuni kal,ptoabltwva@ijgemda®ho por ozumkl
vy Bostil Chl e b2009.sPkTlsob 3| ugha webépasostiejich
(Obr. 44).

Ob r § z.&Pozitiva, negativaa  cp?r|veRublic relations

+eu@imsyN

bNT 1S yt1ltt YLE SEYNK?2
t

12
hotiNOySll FAt2a2FANZ K
F?2a|(“) S 6AYY2aiYA
LINjNT y' S g6St2@S 1+ YLI
nedostatek komunikace,
kontroly. gl il ke asS aRSt 24
y2OAYt nji s
alLRyIl 2NRAy3 {dz Gd
KdzYl yAdt Ny NOK |

G6AYyYySZ LINRG20OS
I 12YSNBYN
RAOSNEK2Ry2aid |
LINBAGAO | LJAJG
R2Rt YN yI TlFaNY
dzZRND2 @+ Yy N LInjN
a@SnSe2y2auAi

Zdroj: Zpracovs8§no podle Chlebovsk®ho, 2005
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Sponzoringn Nk dy bTvg§ Sazen do kgRarvk] mMBkHgtjergog:
| l eRovEn BlaemoBoren#®H. e23Pp06Gzosingod8M) rdzum2 c2|
vEn2 ostatmna& chl esludm ekypdsd $Sefid rangbr ® p

Sponzoring mTge m2t dvD z8kl asdmBk prowd oppgy- M
skytuj?2 pseanjtezne nae hado c 2 Ine§,v r altjendks®ekoolV e kv§ vp8o dsoeb
Vdnegn2 dobhD je vyug2vsgna pSedevg?2m druh8§ f
Yumy sMityomt o pS2padh jde o oboustrannl obchod

slugba i protislugba. Sponzorovani,nebd ek §8v§ :
mat erpir®Isn2Sedky. Sponzor 8 ai®@oapge§ t kjum®n ae kf§ivr&my.
pr odukt u. Hl avn2m probl ®mem sponzoringu je v

identifikovalsc 2 | ov T mi ( Mau pi@Bo@m ik §
Mezi hlavn2 vihody sponzorstv2 Sad? me:

e Osloven? ugklazRA®Raatvmosf ®Seina pdt ked latdi whk T n

vol n®ho | asu.
e Lze oslovit a velmi dobSe vyselektovat c?
e Tel eproszrPeods2,k yt uj e muld tiplikaln?2 efekt
e MTgeme obej 2t | egiksllaarthi.vn2 restrikce v

e SnadnhDj g2 prTnik na mezin8rodn?2 trhy.

Medi 81 n2 lkhomomziaiskeBRay® pombakehtngov® str
gii. Pel smacker, Geuens a Ber gmv(exsh03,8 ns?. p3e2n
nebo jinTch vkladT do aktivit, jeg otev2raj:
s poj e madouwktigtod Jdeo obchod mezi partnery, sponzorem a sponaov a n T m,
kde j e | assnllughked ian(BprefD0d. Sgd aunjzboar st v2 se stalo
kuskutel nDsd |l mMnjze ktoTua i k dnistitué .2 hD rcuzhl ot mplond nci 2kl Te
jeng sitSedddmtii emm?2 priezdtedpagd?2 fpirramyvn2 vztahy,
zamhNstmabmaki anit ng&bor novich pracovn2ch sil

Vztahysv e Sej nost2 zahrnuj2 t®mRS vgechny vige

kace, jJako jsou r elklaan®a ian zreerk8taymnaz |kl aSmpkayn, N i
tiny, podnikov® | asopisy pro zamBDstnance i g
tabule, jubilejn?2 ,pupbrldzkearnctea cae vol rrgoll snt2a wzgper, § vd

medi §1 n2 akomuniag, Il nSentkoyv ovu odbormPesrt kyasapioséoh
nTch konf erinterviewrcdhz haviemy a di skusn2 vystoupe

Vel k® owvgamidvageb ti sdhatvilsckiowll awbvNRbnée®enc?
frmyorgani zuj 2 kurzy a samieh®Se | (A& azerdiclky
t our opzewroSut opS3ed zaPober2mytsv®s ipbrwwsnSepgkod e
vatele do nab2zenlfTch destinaddkl @mdypsep dg oV ar
ak val i fi kovahejjlia sponibjuigdy2ajc® p rPR sajednepdradd-
sageihrazn®ho efektu(Mamas@@®7)vyvol §n2 z8§j mu
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415 Pf ¢ Mh MARKETI NG

PS2ml mhrekepiopmenovat r Jozmiamiomeghz Phwjjr b as i
marketingneboAc 2 | enT A marketing.

PS2ml marketing. dEbpakiyjem&adi pehordefini

kowa®dad gr@ghmhd® pot Seby semingrn2 ctmutoprekpr av a
mar ketingov® kPi&gkmydkalcgEh@ueyES. defp Dumaéu j ak
komunikacigp el | i vl vybranTmi jscé8iemdu8lshkami ok 8 knd
zvuavybudovatl | ouhodob® vztahy se z8kazn2ky

Direct marketing pSi neSxgi2s truskbce?mbuti d e d B¢ mn 2
t Sebiteli tak, aby vyvolalo okamgitou reak
C2lem direct marketingu |je kondc&Htearw avty votl &
okamgitou a mRSitelnou zpRtnou reakci

DIRECT MARKETING PODLE MAT UGS K £2007)M§ GEME ROZDnLVA RABKIDADNGE
SKUPINY :

e &ktiivmi ciuje a vede okamgdhikpokn®tT odl]| ¢
hap®.gt a, -mad)]l efon, e
e pasiiwm?2t Sebitel ® samystaea@iédjkanhadpodnnt

Vych8z2 2z daf abéraypsa®bdseznamk | i achdt] o konkr ®t
z 8§k azmMNow2®c t.e catamambtizagd ®j i g Suj e vaylgegrPg 2e frelkSiitve
nostv T s | e d n ®hkoo ntuhnoi vk8unj2e. s e v Tyanl?imeslz gsifsske-m %2 m,
ting, direct mailing i ofine marketing. Prodejé  z pr ost Sed woywat e/la® 2 p rme
diaspS2mim koatakmon 2kpawathgkd®IeneveSejnim pros
kem komunikaceorganizacesk o n k r &@t2d 2omail mi SskupivnBani z8-kaz
konn® ochrany osobn2ch “Wdaj T a dodrgovg&§n2zm

Direct marketing pSedst amaziklientem&prodejar. adr e s
CenojepldSi j aadostup@j @2 f or moeald/ spetk | a my ,
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Obr §z.e5k VA medy hody pS2m®ho marketingu

wSt I iAQPYS Beaz21S Of
f

aySaveatea z YLES
2YST SyN 1NBI

Zdroj: zpracovg8§no podle Matug2nsk®, 2007
Hl avn2m c2lem pS2m®ho marketingu, kromhRD zmr
lity, zl epgen? ji g existuj2c2ch vztahT, vyt

kazn2kJejPpovaguj eme za efektivn2 druh marke

4.1.6 ONLINE MARKETING

I nternet se st8v@mavkenamgbm®PoBEpmeopPpame ko
ruchu pSivizARKIE vismPio ramaBad2d,n 2 bry ¢ DErodep dst2
penek nasporton2 a kul t ur nl2e tuedn8lko sat ij,2 zpdrzdhideakjzid T odn?2
prov8§dhNDndompeoerndadh sl ugebv &ne?s taowtn®noob irluTc ha
g2ch slugelsda owmdéRiowkltrell cJhalkk u b 2 ritemetstl nfctlod,0 9) s e
efektivn2 a bebpebtpPrazeposkyd ovtuehi@©rms| ugeb
4.6).

Cestov &namterpeameS2i t Si nejvyhled8§vanhDj g2 kate
variant, jak se prezennavhst Haainyrakleddat ag
st Sedky na internetovou Sptr8olpea gva2ccie nseen 2p ostnvardzr
neum?2 dobSe vyug?2vatviicrht esrl ruejtedbv, 0 U emr g pea gra Gio U
n2m prostSed?2 v nevihtoa Noby wnatee IPapoospacSeemdnk &s-d
tvZm internetu je arkitluiSdmm peognl®a oBd wavli tk agd
nz2ch wugivatel T internetu je dle wWdajT SPIR.
60 %.
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Ob r § z.&\ky uddpnline2marketinguvc est ovn2 m ruchu

2yt AYS LINBT SyidlOS (dNR&airAOl1éeo0

2yt AYyS @GeKi SRt @t yN R2LINI Gy NOK

yroN Rl @&
aurkcg apsd).e |

NYIFOS T 2ottt ai a
LJ2 Ndz6 Sy N LINR N

S
S

A O
Al y

t
N

Zdroj: zpracov8§no podle Jakub2kov®, 2008

pro zcommomune Tremememcuon ][]

TOP5DI GI TCLNECH PRRROKOAIL7

Jak® trendy mTgelnemaddimkW®Wbadtasy i hotelnictyv?
m®di 2 ch? Hlja&avm3vzm@nawtenticity a siln® za
tuje nar Tst videoobsahu, poug2vs&n2 ¢givlich
vychgerendT na Trh8kapoykidavkdodavatel T a v

G VE VY S@NVESREAMING)

Znamen8 domsanr anTch vide2. Nyn2 mohou ugi v
hot ed Sk @ehinsl the scenpp S2 mo v r ©3d the®Bwy 2 ma shemadee | vy  a
maj 2?2 pS2legitost vymyslet autentiltRhRjg? a

z8kazn2kT.
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VIDEO

Fotka Sekne v2ce neg tis2c slov, n8sobeno nm
trend zal2naj?2 pSice.NamDtpt lak @z diodt leRaydBtapilr teleslt a u
hall oweensk® video, v nzlomgbipersomadnsitlr asgvi® zza8rkides

dal g2 viznampuubpafugekivi letosl®r i i, kter§ prom
jsou pro sekvBrT po8sest ops tvw2vnog kEsvea t mTegneo csed 2al seot
| uxusem, cestov8&8n2m a slugbami. A emoce jsou

| MPLEMENTACE STRATEGIE

Pro webovou str8&nku nebo jper epzostyndysiopi@®&-na s ocC i
dovou s$rategii. Technologie platformy se odoby, kdy® z al aly poug2vat o
stroje,vyvinuly i o bl 2 ben§ johafif ekae Apr ve waStkkav® 2 st r §n
ahost® jsou pSipojegnikdy pSépej aniradN¢gé ned p
hh ed8v&&n2, bookingu i koupi prDdektgenpbogsV
zac2len?2 na z8kazn2ky prostSednictv2m omnich

AUTENTI CKh OBSAH

Ugivatel ® ug jsou unaveni prohl 2gen2m stej
m®di 2 ch. 20bsa® dmidsnd vi ziyprBodnotpy2 bddh. V2ce
staurac?2 sd212 oprawndoe®, p8dvtBhgtevTeandbNhan

INTEGRACE

VZce integrace, sjednocen? mar R ethi nagotvi Tva ht :
prodej e, éHRSp oujdedn 20 smeline DNt e rne atsked ihte-o n
gae je jeding cesmRASi k vibwhakdimnd‘'cd mogme

Il nternet jgd omdjlm2andm@a@im2 m meRdd emi 1é ml adoast
smRDrnTm komuni kammg Ru jklacr’8m emboust §lanadwy ko
nakomunikacinejsoup S2 mo zKBemshi®kalan2 | vedBkeenBskbmani k
s celTm svDtem z jedin®ho m2stwlmiefekivic .j e z hl
Komunikacgei nt er smBme v md ¢ nals tt urfofmade apdroduktu a sledovat
okamgitou reRklkcy rz&xwajniz kiTnt er nkettiun gsoev & T1srtarzan-
tegevcestovn2m ruchu. Organi zace iaj peglbg?vaj ?
nNov® teclhumaodjpog® ef car my vztahT se z8kazn?2ky.

YTOP digits8ln2zch trendT pfooling [vik 192dudna2018|BOKRECAN @ . 4 . 20 1
http://www.horekaweb.cz/
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Emar keting pSedstavuje snahu organizace i
st Sneidct v2 m PiarnttSé@r rsetmu.i nt ernetovi marketing (
keting, position marketing a tine televze (Kotler aKeller 2013.

E-marketingwestovA mnu ah u m8 v 2 c e.7)s.o uk o8nsutr?i k(aCcher .j &4 i
z8kazn2ci o]l ek8&8WAj, 2 ocolgamgizce odpsdév pel ovat
skTch StelBakkronickim marketi 8ngebmhe@davBr2. i
Nainternetumbouagani zace a c2|l ov§ n? sswl o skryd dbwlka
Nainterné u v z ni k kgr® spl oorutg&l vyj,ankeob ok aftual Il ot geoxvt ®@ va® v
konkr ®t n?2 nab? dky lzewldetad pprd2utka , r Kkateu,T knceg v 2
aumogRuje mognost rezervace, nebo pS2m®ho r

Pokud se c2lov® m2sto prezentejeéeTphedpist Ses
pr8§ce se sdrugen2mi cestovn2ho ruchu a des
odkaz nacihnfporm&l|llmch cestovnmh ehtandicrhfugr mal -
nzho centnrea,h raei8om&In2 ch ou(gG¥nliizkHDI8ft caels.t ov

|l nternet umogRuje zainteresovanIm strang§m
mar ketingpv&vmim c2droovsitnSedriTent v2m zprost Se

Potenci 81 nce szt SokvanzZnm® kr uvc h u infor@acemopyjoduktech, z 2 s k
slugbg8&ch a depmoorentacithah,? dpet e mig@d rWN® o | e
kupu el ektronicky,prmezjmS$S2m®tea skomrstl aekt.u s

Hl a vip2Sh orire komunikacgsoumo gnost p Se Jag@tmgmagGc2 1 en

nost snadn®ho mNRSen? reakce ugivatel T, nep:
vysoks8 flexibilita a zejm®na jej?2 interakt,]
V1 z n a nm§¥ snrjeoifiternetve s | u§y(ls of t war e, anallzy, s

vzorky zwohkovlch apdd nainlpeSe® |irzaeh é mmedat, §
a tak® d(i\wagtiZoldows t

Multimedi§ | n2, interaktivn2 a pSitomzmidjmodSElde N
kreati vngvDhe®ydimimod kbasinckhdddozgdt? ,t erc8h mul t i
di 8§81 n2 TV lidemktivitotsel ef onu, jednoznalnop$2+ti gt |
m®hmar ket i ngu. Plriors¢ Smamhk ett iv@Agnu olnze propago
prTbNgnnN z2sk&vat ,fadakczoml thhi$§kozapnrdakepn ¢
( Gval i RO1®t al
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Obr §z®El ekt roni cklcemdarmnketimng uwc hu

Email

SMS n ; g
9f ST UNBVAO] é
marketing

\ ﬁline
Lyds Siz20s reklama a

komunity propagace

Zdroj:z p r a c podl&Gri/d aj 2R11

Nevli hodmezge®obremér net ov® k oanuinrd & apcRi pojuezre® |
kazmuk ynietdSTv Bt aan&® pS?2(Phe m8)Pogs2dsiE efriatdeto-

vich forem rkdraketuickgth si za c21 informovat o
k ng8vgtnvnD webovlich st r §nsepkodult objednatprézervo§ 1 n2 m p

vat.

Obr §ze8k VAl hody alinereklahyhody on

a20y2ai 2aft2gAil

skupiny, bNil1ée LR26SiG 2
YNT 1S yt1¢tl NBEFGADBYS YI
NEOKt e 12yl ' ySy20y2ai af §
a interaktivita.

Zdrojjzpracovg8§no podle G¥% ika et. al., 2018
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ZP3SOBY | NTERNBKIAMY £ R

|l nternetov§ylkgmuBi gacek® portfoliZav88stro

dNDn2 internetu do mar ket i ng ozvp®l skoobmu nvi ykuadci et, 2
| asnh p $esdssttrandiwij mru@ | n-Amail( i maspvu. koneinikacE-mail
mar keti ngeklozms®kR Edhuensgj emcT, kteS2 se mol

govat k jejich odeb2r 8&8n2, t z nklientenysuegpgek-2 z p D1
tov8n2m | egislati vy o oScpharma rzlh aorseonb8n 2rcohz e’sckd
dan® r,e kcloaggmymT @keo zve®ns2t fki rpeomn2 | mage (Vagt 2 ki

Re k| amn 2 -bparnonuegrkoyv § er ek ILRmanej rozg2 Senhj g2 f
klamy. Bannerymo hou b1l t statick®, amao jmoY as® weboQ?
propr ezent aci p rRedkd katmu auzTdjddanee knomabs ek ba@us ¥t
um2stNDnou na wepodbbh banBekFchTeznlch fornm
sledc2ch vyhled8v8n2, velmi g8danou u firer
ve visledc2ch vylhlpe d gnasebZ a kpérnob i vnyuhjlee ds§ v al e
rekl amome mTigeeRt pSi pifpnsdohvisbadkgobzonaat| See-c h
nz2m Asponzorovs8nof, velmi rozg2Senl a obl 2
val T nerozliguje mezi svplosnlzeodrkoevna i@lymit9). ei dngkveSm

Obr 8z.e%k Dlal ¢ Z2inefredlamyy o n

LYGSNEGAGAL €

as 2806608 LINSR T 26NX1T S
reklama ) Y

In-house reklama at dz0o6dzz LINeeS

Out-of-the-box

Pop-up Window

Screen reklama

cCt2FiAy3a dz

Mrakodrapy

Zdroj: zpracov8no podle Vagt2zkov®, 2014

417 WWW STRCNKY

Webov® str8nky se staly nezbytnou soul §st:
Sadu funkc2. UmogRug2t eadgsth. @ gpudE mi=e tperjondl® jj a kp
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znalek. NejviznamnhDj g2 funkc? webovich str§
zvykli vyhled8vat pSed viznamnBDjg2mi n8§kupn?
na internetu. Prohd,jerapkbtef@chumtistBmsespapi
ternetovich vyklsd8pabeohsn®odnt&traktivnit

nek a vyug2viabydabgpSpoSampp2 vgevyKhetgVak?
etal. 2013 . Z8&kl adn2m pSedpokladem jsou kvalitn?2

vdDtgina druhT internetov® rekl amy. Prezent ac
poskytovanilclh séd ugiteHS$2 mpbom®ny se zlepguje i
c2ch vyhled8vg&&n2 na vyhled8val2ch, jako jsol
informac2, pSedevg2m jejich pSehlednost, akt

tografi Zi8lpm2 Iploit emt se investizeldo d wnjt2e,r n2dav® r ekl ar
azn8vgtNDvn2kT webu se stanou host ®.

Nawe bov 1 ch Izsmadoaj8icsht i t k o mu n iwkeabcoiv ® bsot ur s§mmikr yr
jsoum®dm obousmiDrnl m, i nt er akutmovgnRtumkturavat p e r s o n a
zdroje infor macpotdd$eh|i@btdT0)Web®Ive? qrdcy 8 n k y
naprincipuAeden zdroj jedenp S 2 jfig\hycsee k a | @1B. et al

Obr 8z¥WT¥ody p rfieny eannteaeatue

NRET ONnSYyN A S - f 8§71 &
republice je na velmi | £f SLIOSY N A R L%nl' stygNé )\)fﬁ
R20 NB ¢ NZ J

Zdrojjzpracovsg8§no poadl,20lWysekal ov® et

WEBOVC STRCNKAUPOBSTRVNEHO ODUEIHEPELRY (2016)MC OBSAHO-
VAT TYTO INFORMACE

e ubytoud3hdv@®mmammgrsaddNt, 2 srezervace,

e strave?¢g&momd¥ ®M m2st i,

e organi zovan® udg8l osti,

e ceny nab2zealshupedmdukt T

e mapy a dopravn?2 dostupnost,

e dopl Rkov® slugby a zaj2mavosti,

e m2stn?2 abdakviyvinty pSé€slugn® str&nky (inf
n2ho rkoH# ,vinformace o m2stn2ch w“wSadech
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Dal §2 modgnost2 jsoimerz&tpd slyc hd oklaetgawlgdagkT 1t IS h
sl ednhD vyhodnocovat pS2nosy a mRSit pomoc?2
n®ho z8pisu vypl 8ostatpdmbvngvaji pB&ngshnNsnc
ale tak® do kvalitpPvrdkDs pBed keaka ifrizzcshl nd o
osl ugby). Dal g2 mognost 2 prezenmcetve specidlipovai nt er
nTch oborov,] chRDtk@itrmd w zj2cdu zpopl atnhNny paug

i ot Gatla e oarsai sy (]

HOTEL VE VY SOKHhATHR CCAHHORS KKHOTEL V BESKYDECH ZLEPGI LY SVC HOD-
NOCEN¢& GRN@GLE

AO tomhl e hot epl2uges e gnea m8ntgeprinneatvu® koupel n

jinde?fi A pSesnhD v takov®m dnockiewu spkiiemtb 2 h'§ v
zaSizuj?2 na vlastn2 pRhRst. Pozitivn2?2 recenz:
jdou ruku v ruce dalg?2 trgby, naopak negat
od n8kupu.

Hotel veVy s o kT c h pdslalb P emns Skinrect mai bkolo ® kam)

242emai | T, z nichg z2skal 63 recenz2. Ze vge
14 r elxretnize8 vNtginaldoWchda®VrerebnabamhDBha rec
a jedna 60 bodT. Jak hotel pSesvidlil klie
noduge nelze vynechat, pS2jtem58, vmillk®ua |l B

p$ib2r8&§n2 recenz?2. Paonkdd W8&s khezkKy Vpion 16 2
v podlewmida dal g2 pobyt, prol byste do toho n

Druhl zpTsob sb2r8&8n2 recenz?2, rkcepeirRe- v t ol
cepln?zy bhdheomtChpeocpkr 0s2 o0 vyplnDn2tRr §ek®lcd
| ek&8n2 a nav2c z2sk§ tolik potSebnou zphtn
gou sv® recenze na Googl eangbSHipAdvisor.Loseals p2 g e
povedl g em8hirbhut? recenz?2, ktd&8®2j dopebuhp
statn®, protoge si podle nhNj mTge vytvoSit

KromhD ovlivRovg&§n2 recenz?2 na Google cht NI
recenze.vyplaynwm@®2Wwejys@e hodslI®sl ik treeS2ersviaci na
tedy | ze usoudit, ge pokudnamES.dot emaihlo,dnte
nebop Ses hotel ovi awleddit ¢t t o] zmikevIHE |SkipttS jrejciea
na vliastn2m webu.

Dal g2 m %s pnRgnHonr shkolt e Beskyoedb y IB D hrellrs 2t1 S22 ho ob
d o k & mp @edeslalcelkem366enai | T a z2skal 59 recenz?2. F
2 recenze, obhnD bez koment §Se, pouze hvDzdi]
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V soulasn® chv2li sezVjedpolnat 3Re@aewvz?2 sthha nQa ¢é
anal T keer§8§ vyhodnocuj er kmenemnd §8e wylhreamiod h i jv
kem12K|l i ent i, ktGCo&kpmh moklbetreaenZnamdaget n;

tov2ce recenz? nahrGoowdley 4 ersttemz ohspSehbed!
p2glenohodnot nistpASrfustsup ndegsywvanihemt@maemytkie m
| i po nhDm kIl i ent aRepenzgz8 analyzovatagpbw2 datenai nhD p
klientovi pSesrafmi ni strativn2 rozh

Vsoul asnosti je to kliknut?2 na reklamn?2 sdl
we bov ® ¥hodnGumakesnativou jsoutzPPC r ekl amn?Posly ®t @myp el k
(2018) sou na rozd?1 od katalogT z®strekdiamyz\s.e
neplat? za zobrazen? rekl-&kimmikmhoatsdBlaenhzeal8e
rezervaln2hebéoemek@€8Seni ck® Xaplacen?2 plateb

[i][rro zcoemom strenkv worer ]

PhT NEJDSLEGI CHARAKEIERISTIK HOTELOVhCH WEB®VRCNEK

l.Jasn® instrukce, navi glaezr wlND&kltha a&t mPbuatnT
bov® str8mklyemot el u Kk

2. Vi zu8l nitd Tdlegga h os 5 d O b pm#oogrédheo, vi dea a vi rf
pr ohl.2 dky

3. Posudky a rmocheoruz @ vidsvtnids tr Pzpm®id owl8mBRr u s |
guj 2 t2m v DnripAdeigbm GusstReview a YOIp .

4. M2stn? pSekltedgdgiScmhu, tamn?2 gnaytyda ®omi i,
por uh?2eanttn?2 ch hrapprinmav ost 2

5. Snadnl pS2stup -welvsv @ 2bsyningdleys ibdakt,abpavr geny
fungovalyanab2 zely i nfor nPCc et phloest Béidns ma vt2 pnh o |

BTELYLKOR/IKot el ve Vysoklich Baetskydecad Horplgl |Iyotsel§ \hnod
Google.[onling]. [vid. 19. dubna 2018p 0 s t u lgtp:/onmhamehotelierum.cz

16Podlel,_EPEL,li,lPrJt nej dTl edgitnNj g2lohl ipel.wgbodlich9stdEhehk.
Z: http://www.marketingubytovani.cz

PPt nejdTledgitNjg2ch rysT hotelovich webovich strgne
s t u p Imt@s://mww.previo.cz/webovstranky?gclid=EAlalQobChMItOHs2d
M2wlIVSYGyCh1J8wdQEAAYASAAEQLIDfD BwE
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Vt ®t o | 8sti studijmodhmordyal ggtmar&kd@sct @anm§ @
munikace, ®nline marketigo vi mi akti vi €amvel Mt eb®2 g & ®u N
hovoSit o soci8ln2ch s2tz2ch, udDl ejte si m
| Tm p §rdnfedtne kh oz d n bashtageo $le latvitee j ®i na i nter.
kter® V8s bav?, n e baod pcohlvizn ki u Spsreo kkr easse ti wndug jt res
asoust SneaNtdea |sge? oblastfod i mac enaz ket i ngov® komuni

MARKETI NG A S®&T CLNE

PS§telstv2, spoleln® z8jmy, rodina, n8bog
az k u g e n ojshktinass @iogHung hterdetafeh o p r aag ikv&t2&l e v 2 ce
ugi vat el Tv zs8qg snkowp wjhe &dimsuknu strg2chai nt er eeh u z a |
vznikatn ov® soci §4 ntgis?¢ a NeTvp 8§ éndins 2kantakyrake m
znagd2 kyytnlawov 8n?2 stej nowiePlon® si1rBnkyou mod®

Soci §lnp% i yw®nR| Isadrry ek é ,sil mfuedrzimiskc ® f or mhND v z d
atak sezs oci §1 n2v Isz2ntadmntlo 8 m& |Vis20 u4 carsmjmamahu d 2 ky
kagdodenn2ho poug?minpscewckF&teBaeabk sAeBo Twi
vestici [ do zS$S2zen2? firemn2ho profilu na
zpNtng§ vazba poskytovanTch sl upjSeddaz Pmio 592
kazn2ky. Nutnost2 je reagovat na podnDRhDty a

Rekl ama na s oaip®l n2nah Fsazctezbmh,k u, nebo na
vt akzvan®m newsfeedu (prostor, kterl kagdl
pS2sphNvky). Rekl ama na soci 8l n2ch s2t2zch |
renty podl d Tz & mBeudgihwattcho I hEnE&y2 soai 6 ok
ditvom®¥ ® prostSed?2 pro ,mat b ¢ eknoomgwenrazua ckio mu na
mognost i pro Y%plnhN odlignou £ 8k amnnMe®enN.S o
hl avn?2 onjnpey kpoanmiuSzi t vy, bl ogy, diskusnz f .ra,
tivn2 projekty, obsahov® komum®Gl¥Koteravi rt usg§
Keller 2013).

Soci 8lzexs kgatalPp?2 nov ® ima§kpaozung?2kvya,j 2v yslRe-ppgrug 2b
blic Relationsaloajality z § k a zza pokndci aktivittnas ot h§ s2ti, pSes sl
kusiket a@? fa@ed2 Vtipnhé h obr 8§z kT, odk azzd]] 2nreebw®hd «
mat erCi2§ jewnp oj leincd2TznT c hp rod | daadzhl oer no2® cia € i
zor T.

Nejr oz q2S ejwBitadBokk t ee [T o cvsitromuge ned 400 mi
aktivn2clh owtgnvat @loT et st § kestala eFadelmoku 10e s k §
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nejrychl eji pan®s walikostiz e afl@ang d Tv p f ndFacébeok)h

Firmgenm otevmopgnpdosnbo@@lkavwainegkkySit marketi ngovd
(Vysekah.@ol®Berzpl atnhD | ze podn2tit vytvoSen? f
| i ud8y wEapiDizea®ho cthavé€hT sgci28dze? zg§kti Ada v
n2aplikac? PPdbebvalkt, slog wPsen20ldti ng na soci
s 2 tmNd hssotu§ t8§ st 2 mar ketvigreg dv @ oldoknyl Mij kkpea2ec h s | u ¢
vel kTz@joh@na ml adbhchikhdtrsgMeteSt 8§l e v2ce | as

Me z i nej popul §r nFagehook, v a tMESpadiTdtier, Rinteesh
Li d@podPoskytuj2 vihodu popul ar i tityapodnikupr odukt t
j m®@na aG xmaedl y vn2 mar k ewtd®| & ofbdsdsghd n prmmoc?2 s o
s 2dodtanetank de s e gAshredmambhehoi §8l.n2ch klientT

Po pSelten?2 t2etxttcun os es opcoi kSulsr2ed huws®git G h kp$ § tke |
mi ch,zvhgdhopookgo?l 2§ so&it 8r®2 t®2§jBou a jak® ak
t Nji a nej rlaednij is |poruogv28 dso.ciK8l n2 s2thD ve vage
ligit podle zamRSen2, aktivit a mbgwdswi, k.
apoj menujte dTsledky jejich pougit?2.

MOBI LNé MARKETI NG

Mobil n?2 mavdetmnthgfor mou pk2 p@lopfoineethe isinh gu
dat ab8zemi o klient ec padnikoa kpamsatcp g snk2yotéd viBm@ n o
sl ugby. ugsemambikh &®BMS heboMMS) a pSi n§gdoobmnoho vI
|l asti budovg&§n?2 dlouhodghigetp SV = Walstfl|asheo pSEkna z
kr TznTm sv§tel nipod Dkb&Igm4 1§ anepp ddgy @ kb @ okliemtd n 2
nap Si pr avwovanowskewpP d&j 2 nuadv8d w s t

[i][pro zcsemomme vecumorosre ]

MOBI LNé TECHNOH®GEIEOMWA MARKETI NG

Doroku201® odl e pSedpokl!3asdu% bhyo tmddll ov Tbdh ragjzer vac
pSes mobi | nMo bti d cnt? nsmsstiorGaid &y o domjirikace klienky se
zrychluje a celkovhD zefektivRuj e

Z8kahh%2ediaj 2 pmontoelr chytrTeh sBeugbgnkdykeker
koli. SoubNDgrymvE€Sen2zm pS2stupnich webovich str §n
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zovat pro mobiy. Obsah by mnRI blTt | it edkagysnadmagw-i gac e
kKl i knWebbrn®. mits&B8nkahr novijsou kopm / k pind ikiz lers 2@mi

zaS2 zemaéglie vytvoSil pro mobiln2 hotelovl n
rect Bookersalayl Guest (hl edallii, wv$erm2 hbope®ha Ho

st Sednictv2m mobajl il2rchmpSédgme 0§ & m skio smuahji2k u j
pS2seéwlpl kzi v nh?o tneal be?idneousabgraiu @ g 40 %hdteapaci t
lovichobjl adyedv aj)ProBtSedmost ®2 m hot el ov®ho
vat recenze hostT a bodolne@ecdnzmdinoseabd imhige el
opNt ov 8&8npar PSW,NkovEn2m dkepepi 8l hehtHaps2 gt :

Mobil n?2 jakong&etrag mar ketingov® |k® nmfiltav. kya c e |
mikro podniky6p ol t em zamNst nan ¢ Ke dioc Hsdj uzfjabn@Dst tgni anmac.

T

Jen se host wusad?2 u stol u, zmalhj2ed ksyi rpeSsetsa ur
Kdy g dkoSpviuj,e mTgam2p $ed eomi lzaglkamobi Anddapt?t
Al §, 1 2 & podtikz8roje brekawelp S e d s Aexaluni ygastronomii. *°

Aplikacev T r az n N ozdrbyacvhelni?j enabisd dj, e zp leame n28§-a hos
bavuav T hywgodob N sl ev a JakhR2ok&8§dgab2BBekik apl.i
d DID® .k § gidit pz7r @jml22 e del, n2obh) edhsvkV, Apdpgmcen?,
Hourdi.

Host, kterddaimaSigyapbukaei sv®m ,mali§l n2ml toelse
otevSe mudsenngmnkaokh? cddPiSat ba proaob2mgsmopSi n
veno spréppiatle® hlot | e smJpokejemstipDo Budooonase, pod
pol 2m@gmost2 oviSh@gRophbjukaebddwedou j 2dl a s

¥Mobiln2z technol ogi e a ABRDID.2OL7owline]. fuid.rl% eubra@ls] D ORE C
s t u p mt@//wevw.horekaweb.cz/

¥Zpracovsgno volnhD podlech§cg8hnk uH KR EEoking. Fid) 1@ dudpa v7 .
2018] Dnxohdtpg:/vpwwh®rekaweb.cz/
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GUERILLA MARKETING

Mi mo tradiln2z formy m&ryk etsit mig®oako@bojkameni kace
zornost z8kazn?2kT prosadily nDkter® netradi |

Jakub?zkovs§ (20 oadilamaketang jakénekenvel nWj] @ og at ou mar |
tingov ou k asmpalRébsamgend ntmhxjsm @k me m Tacre-oj T.

kl amedi 8§l n2vshhMpaByphghenkovWt bpm@t Relal amn2 al
neobvykl T,olyui2efagktc 2 p Jakiikeugyedla marketingye jsou

t Si i fizs?asdkyat | i d, osl ab ifitGuenila m&@Kketigg lee zal pFenat
napSekong&8vgn2 zagitlch vzor@fNDmglgb&€gtnahpedndt
kvapi v ®h osezap.I3ttViksmjwetd2s i | nT nevgedn2 z8gitek, |
ng8kl i ent pPamdépid2 uv s prezentnebofanmol m produktem

VI RCL (V@ R OYMARKETING

Virgln2 markedsbhBgSizdahenmBBe] ouv enlylfgbatvn k u s
n2m poteacrhgivyp®med8n2 webovich strggeentid?2,
propagal nzho sdbDl en?

Vi In 8narketingje metodu, kt er 8§ kd b vageesd kreduNDpom2 o
znalhedo prowghBPednictv2m ne@yszr&km®B@F).2e$enz ir
Jdeop Se p osntali 8 no?v T cddkazmm & vwww st r &§nku.

Dnesi ej hodnh vyuJdnitematipk os m®id Hu m2 Seént? ) .zppor d§-v
m2 n k o 8 pemtt\8 AVordOf-Mouthi, nebol i Ageptawmdabn2smdnil e
kontaktem J ak o z p rsol sof kfigekdkkSo vpaak detda mobi I n2 tel ef on.

Hl avn2m difebdemr §lpodaikyppaw®&FE 800ogn2zk® n8kl ady
prvn2 impuls a dalg? distribuce ug prob2hsg
“wlinnostnegMéahuml adTl mi I i dmi . Nebezpel 2 vir
hl avtnddm,v ge po odstartok@n®rk&kmommamB|l uem&dj it §
zpr8va(dakeRaEov §

Buzz MARKETING

Buzz marketingjen 8§ st r 0 ] komuni kacez,§jketne rvie Sseg nsorsa § 2 &
o pr oduk hebodastindci)sc il efn pSed §xiENP v @& ngd2S e @k eedpnos§
seosdNJ] elnereN|®@ mevliji mel n®, vtipn®, gokuj2c2 |i
ki eho dal gpBRipg%uSe&izru\jse eB nND jako virsgln2 m
za efektivn?2 (fbakhwRGBoamwudhi kace

124



Mi rosl ava Kost kovMar Hatliimg &é atr @ W It?

PRODUCT PLACEMENT

Speci 8§l n2m pS2sghdemkpeopatyakeami podobnT mi
medi 81 n2 ho ®p 50 $ ta o ryje Prodiuct®Pdrdmarit. u

Jedn§8 s€owvs8mMm2produktu nebo znalky do fil
videokl!l i pTProduct?Piaceomeeart. podl e Matug2nsk® (20
um2sthNn2 znal kov®ho vI1robksu c2slleungbjyeh od op raeuz
PodopakKo u sponzoringu je toto um2stBhDn?2 zp

fada znalek ivon@d ¢ &oem@&larhauh aazutid lo@ i g k up i
aspoj uj e, nebe @oduktokgoon k r ®t n2m hrdi np62pabdbB, o§et
produkt vTraz,nopo sstoauM §,st ko viodGctdaeementn a b Si v n 2 |
propagaceefimd)t i Baohou variantounglo pASidloknn
jako pSirozen®bsenal| g semrk@kajhe a2 Pf e my-g1 enk u
pasirducRademeny napS. svatebn2 obSad ve fil mu |

Jehoz § k | adn 2 jmreldami k @ mdeaknt ® vc 2 | ppvSBI svkyuwpd int?  k o |
nbo zn8&§mich os orbdocofs & é e m&ntl|  &dedrz|@jpozdived u g b u
N2 poosapSkead®v §d2 j eb®§uo g vyS oviolt Baa khorOd ierkys vi§i | m
sejehorozvojd nt e n zpirwvwrpldjj @a/t8app n sma glail m@E ons t mi

NCKLADY REKLAMY

Optimali zace vplSdeadjsTt advou j rea kzl naaehyowsiti v eorh on § §'t

t 8§l n2ch m®di 2 jzakdndd preas €U mij 2 rwhl,dhajtey peach
m®djigaklT je jehjagknadhadtwol voyve] \hhkdrdersepg ax
medi §l n2 aqemt2urvy h2ojdeyk @ESEINTSge | epg2 kdyyu g2 t
medi §1 n2 aZgemtefeSy| ast Nj g2 véhyhy ngBuppl| §eél
kamppak,a kde se d§8 pSi n&kupu reklamn2ho
obchodn2ky z nhRkterTch m®&udokldmatad §d¢e toljseumn 2 ¢ h
medi §la2prdalt aj sou nutn§ egli 81l nsplk@ampua nMe aljia
an§skok pSigs§gekmamntohi aktiak tmk{pe kaiu cintc ej.
bNhlTch medi 8l n2ch kampan2 pomodgiakkenez\Vi®pe
vyugitg§tdng a intem@reepodhDmdrbe®i pgo 2Z2xtra
prodi gi t 8l nD orient owahm® nree kzleg mmrravai) B poo |sit yakr G
jsou trendy budoucno$ti

20 On-line reklama. HORECA4.1.2018 [onling]. [vid. 19. dubna2018] Do s t u ptip:@www.horeka-
web.cz/
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7]

1 Definuj Buzz Marketing.

f VysvDiDtl i linemaketmgn\xceerst ovn2m ruchu.
 UvepNS2 k| radlict leeeméhvc est ovn2 m r uckank rp&tin?pr o
destinace.

7] e

1 Definuj Buzz Marketing. étr. 124)

f Vysvntl i linemarketmguweerst ovn?2smll®)uchu. (

f UveN pS2kl aldcenmeavcRrsd dwnt2 mP r wakhaun k rp@&tin 2pr o
destinace.dtr. 125

Ellswenvre wapirony ]

Vt ®t o kapitole jste se dozvhDdDlIlcegtoeniemfor
ruchu, pS2kt axiyu uv@sien®edly do konkr®t n2 prc
munikacevh ot el ni ctv2 cegasvndobmikiancel §&S8ech apod
ovzr  Tstaj2cadmnel kmanuni kmce ve vgech sf®r §ch
tingu a jeho vogalethganc®mt oyw §imd2chw olbu aist ech

n®ho ®hiodgk vota. DozvDdDI i | stgeu sae vtyaskv@tol inloiv
si viahondeywT hody &kl asicklch n§sadkojejeRlamaar ket i n
osobnz proarelet iDng,ecpodpora prodeje a PR. Vg
stdavila vagich pSedeglTch znalostech o mar ket
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5 MARKETING UD CL O SATMARKETING DESTINACE
CESTOVNCHO RUCHU

rromin weweovkarito  [[@]

V pla® tole poejmgzphdtdestinace, destinal:!
destinace cesto¥ ho r uc hu, vy s vusI|2onsgtevelttarigpaosjaevent j a k o
marketingg a k © mo d propagace Eesté mauchupr ost Sedniamakee m ud § |
tngc?2 | ov®hodemeish al . §ihse sdty@dzbytnog8d 8 st 2ngumes+ k et |

tovn2ho fedm@, §omrPotswezavSenou spolelnost (sv:
nebooud §lcalss pol el ensk® (napS. gastmrafde dtnizv alsy ,a
mNstapohl. ). Jepjopagabicelsz mam2w ruchu nar  Tst §.

ceve warrory [

Tato kapitola v8&8m pomTge

e pochopit pojemu d 81 e &6t @ v n 2avent tudsmis ua, event marketing
aumPDt zakomponovat event marketing do m;
nz2ho ruchu j c¢c2]l ov®ho m2st a
o Kklasifikovatu d § Icoessttiovnidhe spohel nTch charakter
e poznat viznam S2zen? destinaln2.spoleln

Akce, destinaln? eventy, desti ndurismés, spol e
marketingu d 8 ,uwods§ 120 st

51 Mar keting uds8l ost? (Event marketin

Mar keting ud8l ost?2 je moder n? featmarkeu mar k
tingu je snaha@ poupogBomést z8kazn2 kT a podomrejeonz2 | ej i
vyug2vBok®mhakbakhce, ale zvl 8g§gtn2z z8g¢gitky.

Vpraxi sez§d@imuk STk SkanFlyjeét ibig rfedp mBemkcen
viegii rozmanitlch firem.
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Akce a udS8)poostlie (Keowt € ntzdsvo® fao vSRc h(wadr0 8 )

TNmto podpTrvninmba kam?énh ojed aighaqi onT a mRDst v I0r
pozornost. Akce a orgasipajogmayn®s udaliglhimi peyk
destinace c eMntoohvonk?rh8ot rjue¢ ln.g m jas kowrlihgiz migK n 2  n §

| §novE&n? raozomamintilTzcahceakc?2 je podS2zena mat
chg dTraz je kladen na komunikaci i distri
ze, mogwos€em, fvygugit2 kooperace a s2Sov§n

Z8gitkovl cestjewm2§ roudkh,l taD abd@ ljspomjpp rt ov n?
s Event turismem. Ud@éwent) nen2 pouzsd @zpasttPgn2 men &
hlavn2zm digudreMvak ® dest i npaskiej.2 gTdulji2s tt@ m,a dkiXje
rozrzuchakdeseDco dRNj e. Nesdesdinacdlje.j i m, ge nhDco v

Event turismus je slogkou cestovedbbasuchu
nost. roste z8jem o z8gitky. Nej edN®-se jen
mecku), ale prgurRm Sigivtgk ddwin 2 kb wtl v §Ck onkr ®t r
akce.

B oemceemmmency
Exi srtTzjni?® definice event marketingu. Event
ti ngu, m&onkrekacelngsopvi® uj eme | i se Kot2kovou a

lze hodnotit event mar ketjie@ ¢RtkBj 2maz &k ejt o gto \
soulasnl ek hi zBkdenme kT, vedseti mosT, m®diani zov §r
akc?2 (events). Tyto z8¢gitky by mDIsyl maglo,m8§ h a
kter® nabzzej 2.

Podle Freyera (1988) jsaud 8§ | os't i z8mNDrnhN organizovan® al
vome z en ® kdcoeb Mmaja2 celsit wvkhé ndesii@ti@2| ovou skupino
jsoun §v gt Dvn2cic? | ketne S12a vpgutz wgil’ta Wk @rs k r @ ti udS8Il ost
N2 cimgtsiowov 8Mivik viydwgan ® ud8I| ost (Getzhd99Mo m2 st o

UDCLOSTI

Pom§&§haj2 vytvg§Set .povhRdom?2 o znalce (PR
Reagquj ) edinelnost a individu§8ln2 potSeb
NapomghamnNSemd voe nyd adyjrioczzmalmihagili ¢ k T
PatS2 k citovim komunikaln2m instrument
PSisp2vaj?2 ke zvicgelnvlps nrsehi o ME&Kmatzak tk
Sejnost 2.

=4 =4 -4 -8 -
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Charakteri st i €ke®d iznneal kimgd sutd 8 odskbmmgBkrz®tsrez m t ¢
m2 nduboba m§ p Se dernv §inigaenostoer amkBurh2ed tnd jmakck d e
poS§digiBd ost je umhDle vyt VroBlkdy, malbhewBeliut nia
tradice |i zvyky spoloe@indogtiv |i napS. i nhj

DALGEé ZNAKY UDCLOSTE

f Zpravidigaomg pBgsah§l n2

T Napom&§hS8pawpky8eg2 n8sl ednhD iniciuje vira
konkr ®t n2 destinace

T Ud8l ost se neobjeda8bgrzNipnzkdTk® pS2ton
Ud8l ost j e zpnasaes idillanTdmo pz ©¢igtzk e m.

T M§ pevnh st anov ezl a bhranunjoen ougir istt, ® 28 z e ,
pravnou, hoedndtzzad2nz a

M&rozpolet, kterlT stanoven pSedem.

T Jedlni8 se o v Ikiolyykle nagepch arganizacj fpian apare ov 8 n 2
ticipuev2 terem a .organi zac?

=

=

Eventn a mevn § S eakd,mdl &l o s tk,,z SgriptSPiktcedu, pSedst av
padNDker ® proadwktpy ajxd zaSaaow@ny mBefRpeads§fes
van® rysy udSiunabawamsg anlRajradeinl n®boda&vigi I
Zznamemnaijglizgglimek a prg sowowmnmapéaemglefmsBt s e
napS. o z&lbaddmked dfzvav n? cloz af %dwedvesliaskenace
apod.

Ud8I osti nezpest Suj 2ruchuo ulzaes tnoa bj2dkw ftcleasv o2
vgt Dvy konkF®rm¥y dastjhacel git n8§vgthNDvnost
jim zpravidla poSg§8§dg&n2m ehRDdhtse akak dadde]j
nTch dTlegitlTch r ozhoodbnluats?t.i Jien ftoSrenboav asrt casntoin
n2tit z8 em a pS&n2 se nab2zen® ud8§losti zVY
strategie firmy a vcohl bny§ sWlrionjnfl.ch komuni kal |

Mar keting ud8lost? m8 vlIiv na emoce z8kaz
n2ch pocitT a %led sktoiv®ha dza8n® takkuc iz.

Vpraxifr my organi zuj2paretjawre2mank ulIltj eggriigptd a s p
akce majvzbuaitmkdelakov® emocion8l n2 a psychi
pozitivn2ho image firmybahop#4loéd ukBd3).2 kaouw & m |

Stoupaj2c2 viznam voln®ho | asul inesbtoy |puo jneatb
prostor pro kon8n? tDNDchtwhlakdem ralrsakzu mian qu
tivn2 progitky n8vgthDvn2kT. Lastokr 8t se t
blic relations.
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MARKETI NG UDGEWSRYGUIEV NNnKOLI| KA FREmHOB

Organi t@acit2yuydgeg nabomBh@ij a2 pfopmgaceéesto
nebojejid pr oid wket uv®spepiS8khadh z&8pezd§, och
v8n2 gastrononzemlY,egsitorneuet show a road sh
navel et rlziz2ewl st avsgch.

Organi zaci udg§lost2, kter® pSisp2vaj?2 k
Tjsoub rozmanit® slliavdiowd de bsthdy,diead sitéw v al vy,
propaguj2c?2pbesvziamg&¢ien2hapms8l stack® sez-n
Ogani zace ud8lost?2 |jaAakeppaxiduko uvkpgpead®vnaltk
muni kaln2 ozn&men?2 | e pr oupdo§jleonsat 2b eaz pkroorsutnS
pS2nos pr o deafneokut edne sitirirufhamatimdjo® o konanT ch
pom&kezlwmgen2 informovanostbhiudmviBmrrk @t 2 ode
Ud§l osti jsou n§striofjiernmyf iprSe mnp2ohSog dnBanr2k et tl)
poug2vaj? 8m2 zz§ nistckkThogvm®8holLbasondT sl nPpwrk
di |l n?2 doprox®pde®dy,l ugyprava nadstandard
akcz, nNkdy jedineln® ubyt ovatcrza kstliuvgnb?2yc)h,
st Sedisc2ch cestovn2ho macrhaSqk@psl. §qia) ,hc
propoj uj e cmosmarketme m uucdh§ | poSs?t 2 .

KLASI FI KACE UDCESTD¥NEM RUCHU

RTzn?2 autkdSis iuvi&datkji 3 tuadvgn 20ms tr2u cvh uud§ IPSStl ie i t ¢
mohou bTt rozdhRlavgny do tRchto skupin

a)

b)

Akce neziskovh edriEgnteovma&k®s] r PpSBd8hMm vbEI e
obl2ben® jsou tak®TkommeT@&nc NezammSerz@phn

taka®i skov® konference. Tyto akce nejsou p
j sou pokryty n8klady, jeg jso® paotytasahkeé
zamNDstnance, pS2padnh doprov&8zen® |leny rc
Akce komer| nhDproa izhjtemae®:. e pSichystanl z
kterlT si mus?2 zakoupit vstupenku. Jako p:
certy,divad a, bg§ly, festivaly, pouSov® atrakce

Akce chahl aanltevnm®doq j e chdaam® aakgEte® k(ocv28l p
2008).

PODLE KOT ¢ KOY2013 ROZLUWBEME DVA ZCKLMYODNUDAOLWSESBTOVNEM
RUCHU:

1.

2.
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Jedn8 se toeso@hlawnzim, zBmNDr em n 8 verpesDvy Kk onk
tovn2ho fjebcm@hl!| iAbryavgt2vit, vycestuj 2.
Tyto ud§8l osui,i skit@mESiz®vdig tinaci jig poblva
ni zovan§ udS§l ost ndestidaci.dpbkeemojyg §j Buh2pohptd
atrakc? destinace.
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Dal g2 pS2stupy ke klasifikadifou@8§l(@9108) uv
klasifikacep Sedst avuj e Krliein@rn22 ol ecassB @ d @llesrtem-§ n k y

t ace nskupiy2dloev ®um2 st NDn2 akce, dl e podedaj 2 c:
dobyt rv&n2 a periadn8sltgdpjoSgdsmabakce mTget ¢
dl e obsahov® ngplnhD ar.tematl)cki®hsopi zamBASsa
a Schwartzhoffovou.

Obr 8zelkkl &nln? wud8l os8pl dDe obsahov®

Kultura di vadel, hu dakoocerty a festivaly, u mnD | €
uds§l,aktcie pSedstavuj 2 aredr !/
akce akce spojen® s n,Stheoayten
umin2ngvgtNDvaphm8§téki ckl cHh

ng§vgtNva rTznlch sportovn
mi str,ewuttv?ge, z8§podyozows
ve voln®m | ase

Ekonomika vel etrhy, konference, roa
ng§Se, pr odej n-2o tperveXeennttgcahctel
besedyf i remn2 valn® hromady,

SHOOGRRCRRLNEREE sek§ v E§n2 vNDdeckl,sbht pgag&ma n
prezentaces pol ky ochthoypygda&pd
ud8l osti ,(pvS8elhkl,az d & y apdsnr2takce
ksl avnostn2mu otevSen?

pS2rodn2 pam8tky a jevy

Zdrojjzpracovs8§no dle Kot2kov® a Schwartzhoffov®, 200
N8sl eduj2c2 |1l enhDn2 mTgeme doplnit jegthn

LIl enPDn2 dl e obs@themai iozBig@@®n B p @ kkt ko vt akée, na?

akce | ehistprigj 2pcr2o pzag uj 2 ¢ 2a rzevgyi kol no§sl tni2, rir sajd?i ntaev
aleged vy , akce nab2zej2c?2 rozmanitou z8bavu a
rTznnlB® gensk® sv gtvky gd néd 8lelgd oisakmerdopuov 8§z
j2c?2 incentivn?2 semsdYe, kwalgetersqyn?2 g& ou lemtzg v n

van®otwvel ni ctomd ck®gakicepemsa aswad,@Ipfoflaict?2i,c k ®
da). g2

Ll end@o2 | ovich skupin:
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Uz av Sake®jsoup Si prlaorekiry®t n2 mu okruhu oslovenTch
napdkce soukrom®, nebo o0 /rngzskovou wgardzAc® | i h ¥y ei-t U C
Sejnou vssptruSpy om[,ge bTt zdarma nupdnku si z8kazn?|

Ot evSeno®ou se tRNchtdzmkcz§zésunaist wsjusjeu ur | en
zdarma nebo za Yupl at u.

Ll enddne2 via& nhamiahu akc?

e Jedn8 se o0 akce -AMemwmandjHiowad n2anewmd@Usois t i
roduf2znamnosti, | asto glob8&8l nzho dosahu

e D8l e jAzmua| talwef @M al | vman tkm isplejitost k onkr ®t n2 m
m?2 s tneanp,o m8 haj ffhopbovdBisnBigea | sou t ocnebods8| osti
mezin&roema t ost i

e Regi oakBeijnéj i ch dosah | eregoamBP®¢ghn Nmuat2g?ldbnkr ®
vzd8§l enosti se tRchto akci z% astRuj?2 z8§?

e Akce m2stn2ho azlpolkhs$lt Seh&owlE§vmamunab2dku,
pro m2stn2 obynveatbellisgtgvioh oa ohkooslt2y. z

Ll ennNn®l kdyl ek adndkeed e ak ¢ A aljodin j echn § §se napS. o |

koncery | i ngvgineww dirwad Bk ol@llkepdm? t@zmani t ® ve
| i festivaltak®&G® nsd hadvun otBrkwd(tinkd ktt Ted 8T sv Rt ov§ mi
napS. fokbaBh2 B&ba nddkwwu? pSEwpwviasveiti ch | i nno

jemeake kr §tkodob® (1 den), s ttSrevdanjl®d ob2®c o prEeg g ¢
tTden). Exi skdeejri@Dlat Bk em®s JaK.oag82k mIde me
Uuv®st rTzn® svDhNtscev ® owll2sl t2a vSya,d an erleariza W g aBoSd. i eEs
v Praze v roce 2007

Ll enNn2 podle péemolbai cs ¢ yuw lepart aVziRdoeelart T c h i n
lech(napS. festival Prayskhk®ke¢jarp., Miceér mobowu?2,
intervaly, jsou kmnaEfyn®nDilahtrdawdt ktaer® ks g k

jaSe |i na podzim)®stMTgefmmoiyakodpEdEeaduuvl
mo u c . PoS§8dajadels@e? cthaik ®e llagklcpeh avi nt er val ech . N
kter® zde mTgeme zaSadit, jsou olympijsk® hr

n8&ny pravidel nhD, mohou pr ol?2that s¢t8&I8e umrd i «t8§e
Jedn§ se nap$S. o ZWiambolue donetw uL ovn ddsntiF,av D | i |
konaB®r VXmml, owT ch Varech apod. Prkaowmikd e®itn ® u
nz2ch mNRst2ecchh |Ti2mzeme jfeadyteofem&narkiNchto

ud8l osti, spojgujijskeimeot yzowalakaeae. j Tato skuteln
ngvgtNpwasttivnegm ovlivRovgn2 pS2slugn® dest.i
nelnou a neopakovatelnou z8legitost?2. Jsou t
j i mel|l nodl zindeghloo sctharr akteru. AS ug se jedn§ o0 s

Ud8l spobjen® s jlkdhBurseu tk® a ktadiln2 akce
m2stn?2 ofykathelsstyvalesti nace. vbyttocaktovmBdads
chu, zkedjym®njas ouppBr opdpeémy podm2nkami destina
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Specifick®kwoue 8V osEmcCEftrphsotzakece v obl as;
centishaugl ba2yctho ckeosntaen ®p &l @ ajmndg mk soul §st en
nzho kaonhaer énce, wonvHKdlapy . urd emigresp8ipy, novi r
street show aroad show,] st avyhg, vaket =z a miefketingwesa z| ep
tovn2m ruobba,stud&loastlini ct vz a gastronomick

Sezn8&mi |l i Tisht ¢ ypyg skc?2 a ud§l| oediedejich Zkust
obsahov®ho zamRSen?2.

PROCESSESTAVOVCN¢E U KOTGXORELI):

f Definice a oslové&upAd hlavn2ch c2lovlich

1T Tvorba pTvodn2ho n8mRDtu a rozpoltu

f Zpracovu®mgSe

T Zabezmaeb kot progmiun 2

9 PS2prava a distribuce pozv8&nek a osl ov

f Technick® zabezpe(dmmavaprastory, estto | emPSowvwgwau
|l en2, YXekorace

f Organipbalpmmbaezpel en2 (produkce, =zabez,
pS2pravi hostesek

1 Zaj i gl |Dear cdtevirgn 2 (

f Zabezpelen?2 reklamn2ch prostSedkT a d§

T Medi alizace udS8l osti

T Zaji gtnNDn2 TkpAtn®l maabyyhodnocen?.

Fadu oalgasnhbyug?awm?2 a straepveb?2 ukaBemepe v

ng§vgtNvu potenci 8l n2ch hostT, jakogddo upoz
vDtv2, i wvyvolat pozZlaernimg sgtz m&dietbpredgopdgdl j &
nl n2 kuchynhD. Mohou to blt | 8§kav®edanhutsre§
Vhotel ech prob2haj? akce typu m-dn2ch pSel
ZvlI 8gtn2 viznam m§ tzv. svatebn2 cestbonz
ruchu vytvoSena pro potSeby kon&n2 svateb.
| astnily svatebn2ho obSadu a hostiny. ObSa

st8vaj2 pogehn8n2 (bl essing) a adicapraveldln?2 ob ¢
ViSedn? platnost vgak sRat ek v siadweps?s ka®y zpean
Svatba je soukromou ud8Iro8snc?i. |NBkEsnydok- i( hdoonp
rism) nebo rozloulen? se svobodou (stag pa
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|l ni ci atteygd@ljos n8paedgedngia8lbnxdi nNDl ou my
kj ejich organizovgn2 pSistupozahr &mrielaz .i vinidi,c i

ke kong&8n2 nNlgha&z® aumdig8d o ssmNrpTS.i Manag®Si i mar
i nici88tory. PodnhDt mohou d8t krajsk® a obec
cestovn?2 ho dresdhuwun,ackt eprfT® ow2. Jsou to hotely,

cestovn?2 kancel §Se, turi st istkSeadiicksfkpartumad tnS s
avol nol asovkohtaknetehti 2806)i tuc2 (Pal atkovs§

C2lem destinaln2ho event markZzedchng8v gteDwryd |
av jeho dTsl edku ng§s Tejghup® zz vTi venit2 diogragsyb pek
cest ov nk2ohnok rv@t n i diewsjte nlkaacn §n2 sdcagnligeh pasSked?.r §Stn§

S§dg&n2m akce z8gtitu, napom8h§ organizaci, ¢
subjekt obr8tit na nRDkter® podni klau %l &stl.i n e
Rol i zde tak® hraje, komu je akce url| ena. Z

ng§vgt NDvamkiy @westovn2ho ruchu.

Akce a udS§losti, kter® maj? YswhahD @gSrasgpe?:
destinacel Va gt2Mp infdrmace t 1T kaj 2 c2 tsies kauk cae dsael §o?bcjhe vn?
potencion8ln2 turist® jsou v2ce informov§8ni

kter8&8 horsk§8 stSedi spkg,s kk®d eh rsye, Kk osroaul yd ozdinnens2 v
se zi mmp2omity a zn8m8 po cel ®m svDtND (Il nsbruck

Kong§n?2 akc2nedgei mav¥| dmp®ayproj evup $e- Dochs§
t Dgovg&§n2 dopravy, tvorbhD odpadu. NRkdy se se
se hluk. Zvygujabheggpen&®&mdé| posStS§dka a bezpel no
obyvatelstva. Riziko vzni k8 tak® tehdy, kdyg
je c2lov8 skupisaul|haosritds tdiesdsa narcaed Rej vZce p
nN8&n2m t echdempjaejtiyc hv zhhlltel no st i

Megaeventy mohou m2t viznamni vIiv na infra
kong&8§n2 ol ympijsklich her, kdy je tSeba real.i
ol ympijsk8 vesnice, doprapabenhfapetr ykt inkoy
vgak garantuje st8§t. Tyto akce mohou m2t | ak

Volbalokality T m2 st a k on 8aké viurdt8d rois®@rie dh Findoov enk ov n?
a open air, outdoor eventy)

M2sto kon§n2 ap$ddp 8danp abtveeSellnass tipnr2oksTt r a n
ngmnDst 2, ulice stadiony |l etigthD parky, zahr a
certnpl $¢e,N ns8§bSeg2, vodn2 plochy, muzea, ga
zice zemnDdDNstatkyt®e wrsreidd p® tggmeaki gt ND,,vwzdNI §va
sok® gkodtygv®gy N, hbhdyyi { owm8&8rnatradiln2 m2sta

Neexi st wjb2e umlMjg®ka® 8sady pr o avkscpel g nkolua vrnezan i rzi
kem, se kterl miti«eajdr,ggrei ZPtad Hi® mpsoh raasdn.2 nd e \
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programem | i prostor em. PSesto mTge akce s
je tSeba vyhodnotit dTvody tohoto ne%¥%sphcht

Vyhodnocen? 8cshisiahaekidc®® e pr TbRDh akce. Jsou
str8nky a identifikov8ny odchyl ky od pTvod]

Posouskendmi ck® sspdlnkkw8 akecdeo g hgedhdbuoeopphbo
jednotlivichlJeg8sutn® pdkeg&«hier Tmmm@dmoyg,l o a v
zmNDny konkr ®(proumii k & maentablitdd efektivityz i skuhitr §ty,
polutkuazatele n8vratnost.i i nvestic) .

Posouz n“%s p I3gakeez pohl edu k¥laamsti nak Tvn2 nebo k
hodnocleamt2 Ylpast n2 kT, ,s pvoykhoo dennoocse n &/K sais2t gnik aksTiv
bovich str8&8nk8&ch apod.).

Posouzen? YsphRDgnost akisep all?ev & oweu nv ykhad dhr? chooe
n2ch ukazatel T, patS$S2 mezi n8Bzprdb. amd] estupE
di 2chTak®dj.e pot Sebrepesdudi rvefapaRn®agh, | &
apod. To vygaduje posoudit, zda jejich chai

Do komuni kaljewvthcohd nogh | zaasSTa d i t i S pdgekpodt enost
statM®?swllrek8vs8&n2 n8§vgtNDvn2kT

SofBbt2 vyhodnocSeWGT bayn amfdyzaaa bal orpSwrudl en2 pr
nost.

Mil ® studentky a stwdiemmi mami@éetei rcqqu swed®luo
t ®ma. eVIHE2 msme vE§s o tom pSesvnDdlili. uUdnl
nem®nN zajt2imaaj® ad2®nmae destinaln2ho mar ket in

52 Destinaln?2 marketing

Destinace je m2stoenbvoyghn2Ztmea®o&hadnhhbeml
je to cel 8 zemn, pS2padnh jej?2 r ehtpdiskan | i m
hi storick®ho, turistick®ho | i admi ni strati:

Pal at kov 8§ ({egtifatiMu)g gcchnBpae gi rg2 m pojet2. UQgg
oblastivr egi onu, kter§8 j e tvypmacvki8niurs|liutgobua na Sicte:
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ruchu. Dle girg2ho pojet?2 je destinac?2 zemD,
rakteri sasmnok® kwhzmentrac?2 atraktivit cestovn?
Vinut® nab2zen® slugby a dal g2 infrastruktur

tTch m2stech.

Lesk8 republika se z pohl edu cRegadnyakon?2 ho r uc
destinace cestovn2ho astisshypijckdun de.futdreav §ruy ijs
notl i v® pr v jsouprdpajen@s ooubl laassntll | osd uo sotdd ti mg2eanhy r e g
Z&8kl adem pro turistickl regionTyyesekck®enegi
ony netvoS2 politick® a instituciong8ln2 hran
j e poskytnout zejm®na l okalit8&m um2stnRDnim ne
nost pSi rozhodov§gn? vliastn? prezentaci

E_

Destn a c | cestovn2ho ruchu | ze pokl 8dat =za | e
| 2ch pr odukptolk.l 8ldzaet jzia tkaokl® kt i vn2 ho producent
t ovn?2 ho Deuscthiunace | akcoe sptroovdndchesn2tr indahbu? S12kzye na
jakok er Tkoliv podnik | i organivzadc &k us ektodreis na
spol kT, sdru@gPaPabkovgadODizal?

K OMPONENTY DESTINACE CESTOVNE HO ABGEPRAL AT K 0R2@L1):

e Attractionsipr i m§rn2 nab?2 dkhi stp@rirolkdin2potked diu§ln
e Accessibility am ancillary servicesv geobecn8 infrastruktura

e Amenitesisuprastruktura a infrastruktura cest
e Available packagespr odukt ov® bal 2] ky

e ActivitiesT aktivity.

ORGANIZACE DESTI NAL NAGERENWA N

Organi zace destinaln2ho managementu (DMO Des

funkci organizace a S$2zen? destinace. Podle F
spojen2 relativnhD shmgebatolpbhdpobkytelvhtel T2
nace a kooperace, tvorba vhodnTcc2hl oSegt IBzkculp isnly

klientT/ n8vgthRDvn2kT. Trhy n8vgtnhDvn2kT desti nze
protichTdnTcth agljimlTouVyymiSi zu trhu n8§vgtnNDvn?
mNDrnN vysok® n&roky na kvalitu S2zen2 m2sta,
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F2zen? cestovn2ho ruchu formou destinaln
vgecwhynsypNl ® tur iBddmkW®SZemPpl R | i ntmroeset i de.
Vyv2ij2?2 a spoSslzdpmstobein @ Tm v cyet svt8§oSvenn22arpgoty uocdhuuk t |
nerstv?2 K tdemud ijn@eciutn® toto S2zen2Mazal ogit
keti ngodDMOmM$?2 zana?%hk alven? nrlasml §n2 a ovlivRec
pt8vky zpTsobem,anjigmgcipadmBsmeroowat. jej2ch ma

Mar keting destinac? | ze charakterizovat |
chem( Pal a20lMovEde o $Had ®2 nedbstinag k kKt er ® koncent
s2ly na spolelnl rozvoj kl2]ovich obchodT,

formy vz§jemn® kooperacemaakebdSgaePmuser §t
pS2slugn®adé&eti mgceestinac? avstfTatedkuok®d
nTch regiong8ln2ch vilabhddRehkipdoldo? hek ofam®«
stinace pn8vgebBwstkyy@ko proces se z8mBDren
del nT stiyrkgovMBarckpeadt Sen2 maj 2 pSisphRt k tomi
dost? o prospdicthi kwemkr ®t n2ch nab?2dek.

e smene eeessies (]

DESTI NALNE MANAMGBRAEINN-SILESIAN TOURISM

Me z i hl desntti mall reMorasignSilesiah Toaristv®@s t r av Ppa MST)
vymezen2? potSeb a pogadavkT potenci &l n2ch z
do nab2dky produktT a sl ugeb dpygsjidgnogk hahkpr o
destinace Selveezrsnka .MoTraatvoy zanaSl ka napomTge t v
onu a jeho pozici na trhu. Dal g2 m ¥kol em |
vhodnT vIibRr ngstrojT marketingov®ho mixu.
kraje je vyywto&mtprnvhaoejnd produkt T. Prodej b
kangde[stvovn2ch agentur 8ch, pSesoprogzd&dnnk:
mal n2 sb@edivakad, zaS2zen?2. SamozSejmND nesm?2

Na co $enaamhdr at epi?e spol el nost i

~

e Orientace na vyv2jen2 a pl8novan2z novl c
Produkty a bal2]ky by mhRly blt urlen® k
vliastn?2 znal kou.

¢ V D n o pagarrfosti propagaci kraje, tvorbu poziivin o i mage cel ®ho t
regionu. SoulasnhD nesm2 blt opomenuta v

e Realizaced! g2 ch mar k etjiarkgo \j Tec t vaok tbiav iptS,2 zni v
prodejpr odo&t fr hu a podporov8§n2 rozwoje od
ruchuvr egi onu. Podpora by se mhRla tak® tTKk
ruchu a zab elznp?eclhe ns?l uignefbo ramapot Seb z8kazr
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e Sledovg8n2 a vyhodnocovg&n2s8kradhD(daskepnh
sekundpS2npacnD prbias mre2sd gevdchid t d d § o rowplad n 2
Sen2l ekpgenl2n2ches tmannaage ment uzaientpresplam ¢
subjektT2a partnerT)

Marketing destinaceje T znamnT m n§strojemmaproaom&énz2i dme:
rodn2 trh cewmiavmeédioom&lcrhau, | ok8l n2 i n8rodn
kou,adm ni strativn2aazgabhveBkpBi hbvghuk pot Sebs§
podm2nicye stt olvum 2C2ol ernu cnhaur.k e tri enng2u  jdeers tvi yntaw @S e n 2
produkt T rcuecshtuo van 2jhej i ch pr odej z8kazn?2kTm. L
invekt®ST, investuj?2 jak do turismu, tak i dc

Mar keting dest i nadceejibinag kezn anlgauv &n czeast ov n?2
systemat i c& ®ma rpkl eSipkiddorty ®v ri/? vyug?2vsgn?z | i ds kT
zdr,mmjovace, integraci,hz ontoppa wladinroesatd] enhm & 2n a In 1y
S2zen? destinace smhRSoval otdagpokl iptriocska@hoov §dne?s
keting managementu ginace jakokt i vn2 ho | initele vytv§Sen2 a
j sou destinace povagovs8ny za navifchpon si kon
dej mus?2 blt S2zen.

Mar ketingov® s&2nZepmodesvhodnokmi postupT a i
dosahovapozi tivn2ch efektT (region8ln2, ekonomi
tingov® S2zen?2 je zalogeno na spolupr&ci sou
sektoru( Pal a20) v §

Hl avn2 c2l e desti nal n?2 h opolitlkatvére prodokg disma na g e me 1

tribuce produktu. C2le S2zen2 destinace se p
prode,j] destinace. Komuni kal n2 mix destinace
st Sedky, jimig destinaeemekdDIKojmuni RBbnmaame x I
zej m®Ana propagal nzm mi xem, strategi 2 znal ky,

| obbyi ngem a zahr nuj e dvoesgakgeern® kpoonfuandi okvaacne® ¥far ool
po destinaci pomoc?2 dvonrfuniie n®essptpangimhiveéas zprc§gyV
skuping8&m a ovlivRjE8tko#ob®@®mRi pdpobEhbkgob®m |

sc2lem ovlivnit n8zsrny,nawn2 m§rch,oviEmgt @j2d ok 1 ¢ h
Komuni kal ns?0 unhiaxd us es ev z mNDn a mi prostSed2 mhDn?
tradiln2ch zpTsobT komuni kace a posiluj?2 svo

pracovanhj g2 s yzamiSurgdeeth acegbmoe nste ve fi |l mov®
doohr §ch apod. rSostuawce? sgiSal jleo kklamivksatl m2mh pr
pod8n?2 (2P14) at kov §

2! MoravianSilesian Tourism[ onl i ne] . [ vi d. 1 9http:/Eavdyninmrava.0avedrho- Dost upn®
raviansilesiantourism/marketing/strategia-akcniplany
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Mar keting destinace vygaduje pr8ci se slu
(intern2 marketing) a procesy (interaktivn:

e exte N2 mamksd imgdni k vykon8vat v souvi sl ¢
di stribuov8§n2m a propagovs8§n2m slugeb, t
a dlouhodobl vztah se z8kazn2?2kem,

e intern? Tmaokgkl®®hgn2 a moti vov&mu? 4anB«kt
zdroje zvyguj?2 hodnotu slugby a mohou p

e interaktivahrmayjlkeviegger® | innosti, pos
Vis2 na zrulnosti zamRstnancT pSi styku
kvaltaslWyby je spojena s t2m, kdo slugbu po

Destinal n{DMPd|l eymdst a tvoS2 prsocdhuokptny® k
audr ginathlpta®a x i mal i zaci uspokojseomd ed M gt(RBr?2
informat@anNvaln2 syso®my oehovR®upel itiky, p
dat tTkaj2c2ch se mersttmemthom®Buoc hau , v d $id jecri @
Cel kovl produkt destinace om$ahuldesntk dhboma
zumujefi od t® dokkyy, diodyobpustv®hdomdEvr atu d
dukt tvoS2 vNhDtginou komer| n2 produkty, pSe

Produkt destinacejpod| e Pal ak kmopl® X &M 06§y g bnfBv-kt kr ®
rokuje v urlit®m prostoru.

Produktdest ace jentwvasSenukturou cestovn2ho ruc
doprava, zaS2)aedmenholon @A oni fiapw odukty, jako
z8bava, vkusMarketagidstti na€&egimek?2 vytvgSet pro
kt grel zamhRSen nh s38gobdkyglhpkkede prpduRaodl e
odborn2kT je tvorba produktu dokonce dTl egi
managementem.

Produktem se rozum?2 nabw2ddked drumrr2i spdleyktl cthur
tick®m regi onu. Tento produkt se pSevg&§gnnh
volng nab2dka jednotlivVcéoalaph®stobhab31e
tento soubor f or mou chzkéréikdykiovi chi sited eksh kv ®
sestavuje s8&8m podle svich z8jmT, potSeb a
kov® nebo slevov® karty manifestuje z8kI ad]
pro majitele karty po dobu jehopobyt zdar ma nebo s mini m8l n2 v

TR

Z§83gitkovs§ karta Toulavka je turistickTIl pr
levsko, Bechyni, &lecPr | i c e, SoblVsolgavwbDa kWMl adloa2sk8te
aslevnan 8 v gt Nv yvrpeasn Sat apddt2 hmiNt jei zde zdar ma Ve
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kace do sv®ho mobilu nebo Tabletu. Potom ug s
kac2 a | Apbakaséemgv2c obsahuje tiang-na vile
vDt g2 mi zaj 2 Afavost mi na trase.

[i][rro zeommomomr e ]

LESKC REPUBLI IBANEUMBKEZPEL NnJ Gl BEMT n

Lesk8 repulolciek 2 Oblysl § GM obal PemaepbéndekhNDyykt

zemD nalew®owndlpgl3d. u m2hsitslAno?r iv . Tento YspDch byl
nNkol i FaLMalteordoposudkrmeprsoj ek®omkve8apSak |
padn2 EvVgoPNR,e i YroveR bNIgn® krimin@&lity. O

slugby do*bSe funguj 2.

Spolupr8§ce soukrom®PhamanteGej gddtindcetme k A bt LV i
dovsg8§n2 i mage, ochranu pESkdivibpdon fetinhk wu kuv § uz n 2
novich temgrhopdpaydiz a pos2l en?2 pkvalitgudeh-i vity,

nol ogi ck®vizdd 8oveaecsSnpdol@gmamynwaesti c.

Co tvoS2 produkt destinace?

JAK PROPAGOVAT L ESKO JAKO DESTINACI CESTOVNEHO RUCHU

Mi ni sterstvo pro m2stn? rozvao,j LR zS2dil S
Agentura CzechTourism. Tato organizace byl a
tinace jakt uzems ku, tsavkdtiD.p Orgealn®mace m8 nNDkol ik

2 78gitkovs8 karta Toul avka. [htpywwite] . [vid. 17.5.2018
lava.cz/?i=223&c=2586#6220/stahnaigoulavkuzdarma
2l esk§ repubbiekpe] alkpgb HORESN221M201F odlijefvid. 19.4.2018]

Do s t u:ptip:@wvwr.horekaweb.cz/



Mi rosl ava Kost kovMar Hatliimg &é atr @ W It?

se sna@g? plnit za podpory Minizsdstrrsilvraln @ oj
dob0n.

1.S1 adPDn?2 v Jeesbhy naddehiui vi t v

e pSi splPdproddey o0j e ¢ e skboperaceolganizasw c h§ny st §t |

spr8vy a samospr8vy a dal g2 mi organi zac
stva, ¢gkolsk8&8 zaS2zen2, vizkumn® ¥stavy
cemi,atojak uzemskT mi , tak i zahranil n2 mi

2Mar keting destinac?:

e zabezpatkati mgovich akibim@ict maaj ejahclansl
pod?2| na tvorbND potiot ij\wark?2 hdoo misntaagned klef,2 v
hl avn2ch charakteristicklch produktT, p
n2ch iSmaTt eor TLzR Tv&k o v jimaihya c 2 ¢ h, reyipngvr 8pmrc§c e s
podpory pSirozenich oblast? ceszahavn? ho
nil2 za % elem n88§Py modboos®ivesSej nost i

. Prezent@oade Dt R2 cestovn2zho ruchm®di 2aghe:nt u
e zajipohNDopm@cien § Guzemsky, mkizva hr.ani | 2
4. Poskyt ov 8n?2cdxntfouwetam 2 o

e zabezpalf enttservimi 2 pr o cesdtvolvtn?2ho magdu wi d&j
odbornTch zpr &8v s ma rirkoaradem, gadiciphcemnaba r e gi
dovsg§n?2 cealdiosti8¢kh®M@ i nformal n2ho syst ®m

5. Provg§dnNn2 wal awkwnrhiSofh o ost 2 :

e realizacev zd NDilchvddannost éblagtd & | érachvadnio l5ee b
jichg c2l em j e skwhjkalkgalbe e scthaym iotm t
zemskuivz ahrani | 2, propaguje WianamtSesndvr
kn8vgtmvma g zemDnD.

6. Zabezpelen2 ekonomi ck®ho ageatwdymi ni strati:

MARKET!I NGOVh P NTURY EZEEH T OURISM

STRATEGI CKES €ELEr i entuj 2 mévPprwygnc esdsamtbwohe r
mul ov&ny v aroihanetdye nv Tnvao jeek osnomi ck® vIivy pTs
sk®&m Bohbuformul ovd83ny kvahtti aatvweh c21| e:

e C2lvaank itraltsitvn®S2jezdu do LR, rTst pS2jm
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e C2lvealk t-warbavemdnot n® znal ky WwencegBopnost publ i k
a udrgitelnost.

VNNOVCNE POZORNMDSMEZNALKY ZMAHRANI LNECH TRZECH

Znal ost oawlailvknyDnjae rozd2 I nTm vn2m8&n2m a kul
VEvr opRD,Astiak iKowpar ace pjoeddsntoatt!d vnlecnh? zneon@n §v.
vivdkjaguhiéh. z

SLEDUJESEPARETOVSKC PRIAMHRATN LZNE CHVARRH®DI SKEM JE

- predikce bonityna ok 2 0 1@8se jakqyoplodtt o s ob o donoTb yxt opvr® mDr

vidaje za osobu a d&2 hhsWRld2ekk2Bet miEyw | e d
Vzd§| e 8@ %iAsieLs,2 %

Dalmigs2t r at etthyjc&k TSp ol e] enst v3VAsielzaStviind K& hAmse -§
rika, Gulf Cooperation Council (GCQ),r § n. L z e rzhdye sz aaSasctiotuc2 m po't
strategic® t r hy padwanwan® @zt parys Be iy wikBupi
stitultrhyzamfDiSe n® meduktyom& p ®1tRrslt Svz2

ZAHRANI ZASTOUPEZMEEHTOURISMPOSKYTUJE.TNAIPG SLUGBY

Podpora marketingiservispro region i pro podnikatel@artnes t yw? o pr of es n?

spol el enstva, st8tn2 instituce,

s2S odborn2kT na destinaameamialrketing Kk
zabeg pelveemc2zezdr oj ov®hiondnlnmhcoeghdhycest 8t n:
tuce)

pomocpropagacp r odukt T ces&wbopretlcer pShupl §nov En:
vich pmEdwldin®, regi onpbmdchpiSt,i henp§8T2ch

e s2S zahr amp énm2pcohnkgukaBstteos c hopno st i LR v p8Sz¢
cestovn2n| i uchsu at nA gr cedvm2omp skdmi sticklm ¢
NTOs

s2z% hr ani | ne2nc2h pzSaesdtsotuapv wiineups ppdgacej L ®2 j al
turistick® adck3sltz naec ena t v o mdsittenzinhaH kd/n2 ¢ h
Lesk8 republika ve svDtDnD,

prosazuj?2 srozumitelaoamal lay jleefnlod noep kloimiuk

AKLNEé PAOEA+ (STRULNR OBSAH

e zintenzivmNDnpdstvRpeskul, e t ake®r Slenaz d k §kamp

person8l u, a agemtorj%gh Nzaotzvidp emi2 cnhoa T
trhT,

e zintenzivnNn?2 aKapnadDem2 vpT&Gbs@stcient r §|
pan?2, pargenrnt 8Ilrn,2 cdh zastoupen?,
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Mi rosl ava KostkovMar Hatlimg G&e atr @wIt?

e stabilizace pozic na #zc hWndiina lzraeli( zahr ani | n2 zastoupen?

e rozvoj viiveki mnaotentcBle®m, jako je Spol
a ¢r 8n,

e spoluprag§tcamesy na z8kladhRD2hpwl ca&r nka®RAderko
sion8ln2ch slugeb zahrani|ln2ch zastoupe

e prosazovs8§n? dlouhodob®ho v2cezdrojov®ho

e posi ov8n2 konkurenceschopnost:i LR,

e pTsobnost ve strategicklch teritori?2ch
e Spolupr8ce a servis pro parimab¥ydpa przo
fesion8l mabhasl bgebhktzears® osuipemar t neSi  ma

Rok 2018P ROBE HCESTOVNEM RUOGHUMBE/NEAQOLET PF éBESKE REPUB-
LIKY

1. P S2 bzZdahbyT vse aréhiteRturou adesignenicesty za pozng§n2m.

2.PS2bnNhy (i Voestyzah@ogmyEind m, cesty krajino

3. PS2bnhy tTkaj2c?2 se lieskfyhzanpdéehksm? mr?
podni katel T a vyn8lezcT.

4. PS2 bMchmNSewrrdkrepubliky icesty za pozn& n2m po s
Masarykal d ewd minls samostatn®ho st§tu.

KOMUNI KAL N2 BEIENOTNC DESTZINMAIKMERODNE PR OD U KATDORRD-
DLUGOVCNE DE£LKY, ZBOBKZNNNE ZEMHS, BPOBUPRCEELI TI CKC
PODPORA.

Produkty jsou urlen® pro konkr®tn2 c¢c2]ov®
(Pol sko, NBDmecko, SI ovenskBae)neluh& zwzdd8llriday® (
(Rusko, USA, Asiet. 2 h a

Podoba turistick®hozolrogerka undymanhKk et ibdgo
zkum by mDlI vdaedestnaal néreppl el nosti, kter$§
poskytnout odpovDdi na z8sadn?2 ot 8zky:

e Na jak® atraktivity se zamhRSit, na jako
e jakT s elpem produkt propagovat, kter® tu
nac:i nej vt g2 M konkurenty apod.

orezer [

T UveN rozd?zl me z i event mar ketingem a e
T Jak rozdhDlajeme ud8l osti

“Mar ketingovl pl &n agentury CzechTourism. [online].
Z:http://www.czechtourism.cz/getmedia/b607a@b6 -4 1bcaddf-ee176e0a242b/Marketingoypfan
2018_0626.pdf.aspx
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T Jak® funkce pln2z DMO?

7] e

T UveN r ozd?rharketiagem a eventgunigme(str. 128
T Jak rozdnDI| AptrelBle ud8Il osti
T Jak® funkc@Etr.88n2 DMO?

Ellsuenvre wapirony ]

Hl avn2m c2|l em t ®t o kpazmatky @ ld\g | wclteas ¢ $oevznrz28mmirtu -v
ud 8§

chu, jejich rordkRbenimdnohbhrakthris&kupin

c

e

marketinguu d 8§ leo st 2| i t nNn8strojel e@rid ® ¢glo paglhiokhani2

pSivorbnN, upéhosboigani zaci a vyhodnocen? efekt

V1 znamnoliveventt our i smu hr aj 2 d&easetri® glsm2u wd &lnoasnt

kou strategick®ho marketingu destinace cestoao
definovat rTznlm zpTsobem, | asto seaipoug?vs§
zalkih? |l okalizaln2ch a geografickich podm2ne
des

nal n2 marketing pro podporu n8vgthDvnost.i

Produkt destiinfamestjraaktweo®en cestovn2ho ruch

doprava, za$S?2)aeAdmeethnl mi®hopd adwkty, jako |

kterlT je zamR$édnsmaod§ gighud ek @Ré& tpe Bidtu kmTg e
kompl exn? poddald atkureirst ivN& T thollxlamb ske&p2od?2 | 2
rTznlTch podni kT a organizac2, a tak® s§&m
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Mi rosl ava KostkovMar Hatlimg G&e atr @wIt?

6 PROCESY VE SLUGBCCHAX KEEBTOVNEM
RUCHU

rromin weweovkarito  [[@]

V seldan®i t ol e spejmysjakakvaldawt €8t ® v n,Ppnocesy pro-h u
cesn2vé&?gkonjdkedojitt 8k azn2ka docoteladds bl ps pse®m
kvality slugeb a jaklcoS8apsSlisa@la@m Djivenj2 ka[pr, i Ko\
i organiwvmihocoazeasmen 2 h odnemah osd nuogtbay ,pr o z 8 k ¢
pr ol je dT7ledgrv®geVv &ddv hkoa lap SS¢ndssdgtzu geedr tai f i
avytvgSen2 standardT kvality.

ceve warrory [

Tato kapitola v8m vysvDtl 2

e Kklasifikacipr ocae snBkupmnid8kpeotka,
e pojemkvalita a standardizace kvalityve st ovn2 m r uc hu,
e vinzam hodnoty ac eSs?tzoevnn22 nk vraulcihtuy v

kievove stovavkarito ]

leskT syst®mskugeb, hodmsti dvikamar lpetwoicreg T
kvalita v cestovn2m ruchu

prsvooce stvorew ]

Procesy zahrnuj? proceadicrmy ke nsepcahSavmi®nmuy d
slugby (ObUrps&ci@gddn8 o nalezen?2 rovimov8hy
(h a Nedpal 20086.

Produktivitaj e mn SAahukmezivstupemsT st umenme.r akce mezi z§
a poskytovatelers | ugby f or muj e zpTjskofgocgsos kytovg§n2 s

Nut n@ocgsyaralyzovat vytv§Set jejich sch®mad-a, k|
devg?2m sl ozjie d®n gpd wicoevsayt .
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Procesy ve slugb8ch a kvalita v cestovn2m ru

PodrobnRji se vhDnuje p,vodcesdiTmma eopsod Sg bgarmhk &
geb.

61 Procesy ve slugb&8ch

Kvalita slugeBzené¢ s |Tw ygoo e BeyosvRISs 2poskyt o
sl ujgsbu?tpiodukiuPr ocesy zdTr az R js?i nmostmoticd®l i t el no
aspot Sehy Bhugeakcsiklienema cRrvane dzsayj ji §3Saut oa n 2 ¢ |
Pokud nefunguje pr ocesml unveap azna8miss t anfaanN\ctTs nfIMa,t €
2002.

Podl e JakubY¥&ew®ny 2/0ilRpost i, postupy, me c h a
vyr §bnj2 a ,pBk8\sdjav uZ hbrodedy isou papavsny jedrotliv®
| innosti, kte®p®mMN &2 vstupy na Vstupy, za powjt? zdrojT.

S procesy se pracovnz2ci mus?2 ztotognit, mu
zpr vikalr ket i ngoo ®has i eautl lwvgge®d 2007) .

Payne(1999 r o0 z d NI u j 2 hleghskeo korapteynosti a rozmanito$®br. 6.1)
at vr dpPr,ocgeesy p os ksyp wlve§lorzlh sshhippaesymaj 2 vel kT v -
znampr o Y%s pRNgnsil ungaerbk.etIprg§ vn g vyovb&Si pr koakTir m
vihodu

Obr 8§ z eRko z6d. proeen ¥

zhlediska komplexnostil 2 YLJt SEy2a i OKt LISYS 2112 at 2
1GSNB LINROSA dzi &t njSeN

zhlediska rozmanitostiz RN3 ON 2S82A 0K Fdzy 16y N NRIT &l K

Zdroj: zpracovsg8§no podle Vagtzkov®, 2008

V. procesu poskytk vpEh2m&muw gkoayretdakcthg zlélui en tua |
| aKentakt se tT k8§ végebhkppr &&ovuhrd g 1 y®m orsad ben
ri 8§l n2mppPrivysgiSed2hmotn{obpprveEErsl sgbpjednar
vrestauraci zahrnujeossb a pS2 ml kont akt hoobsstleunh ujh2ntozthnol py
vek slugby je samotnl pokrm]robhenma sjpew mad o1
al asoviD propojensg§)
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Vz&vislosti na m2Se kontymkypyspre€&saInpet
vEn2 :gBugbyw2k mus?2 bjle pSzmchyp PSP e mmem, s |
se pS2 mprodacenteksatu gsby, nebo vRDtg2 | §st proces
bez Wil asti z8kazn?ka, nebos shelfmyt fnlsmiu @k to
kazn2 ksl (hamplSo V. Giafckyjes | ugba prjeaxkeontsch&®meEa pr c
poskytdwFakAmapaz obr azuj 2 c2 vgechnjyehad nmrok D h u
jejich poSad?2 4 Vagg§féedonwdgu spojitost

DIAGRAM PROCE S

Kritichk®s bytdyv B1if goeosdl | ueg bWa § t ¥ kjoB@®Ziit2a 0 8 Jj e ¢ h

kr okoTt,SeppnT ch k r ediabranz mracésu pProokduudk t pir oces p o
sl ugby v bddachsteil sjped t Gecbinedphka] enhbDiagmhugby .
procesT pom§lhi§t su am2rmvi | tacloe@eepSd  (viya w$.Se n 2
itat i vn2ch standardT(mpapSpom&kiyu ®IvEmro spalkybdjys
per son§8l reStaooanupegm&edEmokn2ci np@-j 2 pod
kuddojde v nhRDkter ®m kMri&nmccik ®m obeoedslIF kjkdsee hohig§tn 2
m2 st poskyt ow8nmi ksaljTAgvby ikritee r®a k c eMoko§ k a z n 2 |
m2t dvhRD pS2|liny: set@gehzam®dspnmnanpcEi&mebws stk
vkonel n®m dTsledku vid2z soubor prdadmmsT, ob
vace st8vagrvceshuslpogehov Pr2o cels] Sdre&gwnek v zr
kazn?ky.

PROCES NCKUPN¢ OOORGRIE SPOTFEBI TELE

Z8kazn2ci jsou nmrij acdcdddpmn exBtengg ot n bekhighn k y

bypodniyn e mNljny.Ip %2dy§ j sou procesy ch8&8p&ny ve
kz8§kazn2kovi, samotnl z8kazn2k je nejenom s
lutvTarceilmenamnim | p9skegmop@Emye esest ovn2 ho r
uf orfajmeldovinbengjendTh kter® se vytvgsS2z t z\
pogadavkT klienta, nebo pSi zakoupen? z§je

pot Sebn® ol ,hebv §\Wd,di wyzumri smu, kdy je obj e
subdodavat | em n RNkt er T apod)p rRrkolc essl ungS8bkyu pn2 ho r oz h
tele zaSazuje Sada autoxUd aegtiownmvky maate
2009 Morrison1995).

ZSkaem2 podl e Cesedl ox®m2( 290THhrn prg@®emi dkizdtc
osob, kter® mohou Ak o,mabrmhaweatd 2k ponrkBod@k it 2 a @2 <
z8kazn2k zahrnujreTgnrmik,ous g&l§élunfomiobl is uni k
v8&ndmek88vamTFsno lmy [(ObrdompFcoegni2zi (2066} 8kagd?2kem
kdokoliv, kdo pSij2m§ statky a slugby, mohc
z8kidmpodni k §n?2
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Z&8kazn2k Ghloi Sebd dleé s€CetHloav®n 2( @ Orad7t) inwoe/ 1B n 2
p o s | \§ze podniku

e z8kazmank? m ed Tvodem exi stence podni ku

e podnikj e na z8kazn2kovi z8vislT, nikoli naogy

e Naj 2t z§8Kkaeat g ztiathjglgervelnd rychle

e podni k zaji gSuj ez Suksapzojk®kja vigmaé s plddtSeib ve
firmy,

e zdvoSilosbechpShj eklfagmdkoki je nutnost 2,

e NnNkdy firma mglgek pEBaurs2tkcd ke o mti k d,y meegs | i bu
mTge skutelnD splnit,

e podnikt r val e hl ed§ vcaelsittyy kae vzyltevpogSeenn?2 kp Si dan

e YuispNDgnosbl znaemenBkavzan2@kme mzt ahu,

e je obt2gnhNjg? zBkaudorkeat z2skat, neg si

Ob r 8§ 8.2PRostup sgmentacetrhuz 8 k azn2 k T

~
WINRONKE G@2NDE a8S3YSydr6yNOK 1 NRGSNAN
J
)
@SRyt as$ 2 NRIRSESYyN T+1FTyNl& LRRE$ geidgd2n
K2Y23SyyNOK aldzllAyS dzNBSYN @StAalz2adj) asavySy
J
)
@ NHBIFYATIFOS &aAr 1T @2tN Sy &aS3avySyid ySo2 &S3avySy
segmentu

(targeting) J

Zdroj: zpracovg8§no podle Vagt2zkov®, 2014

Ur | etnPgdn2ch segmentT se rombpdRNeg2&tp8? Pegi n
se stanou Prbayvgetbrymevoaad®rakhyajag&sl ednh
ningvmy s | 2 ¢ h ,gr8lkjaskkochik T ® t o gKotler Kelkte2013).

148



Mi r os| avaHaloisntak oS/tgar k¢ 2m¥% cest ovn?

SPOKOJENOST ZCKAZNGEKA

Hodnota prrnvazijghaspphdkanost Sg@Bklkajnérkast z §Kk
Vi s2 na vVvn?2 mdukt®mSiv h® o dn sbplosb iy e kK § vIOM prak-
tiky firem ovlIivRuj2 kvalitu a n8slednhD sp

Kotler etal. (2005) charakterizj e s pokoj enosn? d &loang ht ghy | @
veshostD ek §ePot BebRdkuddes bk avdS n?l,ekkS8upuj 2c2 | e
jendkugp se vikemosmbedljze olekS§vEmeébokppup2.
genl

Spokg enl z8kaznzk

e neuvaguje o odchodu ke konkurenci,

e je mogn® RBvalt®pbeal geogpgrodukty nebo sl ughb
pSingg?2 podniku zisk a sniguje n8klady
e spokojenost | ze budovat i prost Sednictyv
kazemak®| r#Djo,

jevelmitDg k ® gpckajkrm@ n2 kdr gpapi gh dTJlegit®
z2sk8&8n2 novich z8kazn2kT vygaduje mnohe
z8kazn?2kT

Spokoj enosjevszo8ukash i kv T zmammwmidmj ac2m fakt ol
nosti. Podsita spokojenost{Obr. 6.3)s po | pW& dgt av N chaBikesastioe2 k a o
sl ugnb8slaedn® kognfgididtmacikugs el (NapgoB®BpuvBut ®

Obr 8zek 6. 3 pokdjeaosimi§rkarztny ks

Image . . . tYNYtL YN | DI f
. h6sS1t Ot yN | BMlGe bt adoe kaity

vztahuje s&kea f dzO o6 A A xi AaBa A A S s
oraanan s s T keSS ©eat SR1SY LISNE 2 RB LINR B2
A Ve I LINjSROKI 1 Se at dz20Sozx alkRt$s
9 alnjSay2adr L2

+yYNYtYN K2R
2S Rty : .
aprofesionalitou projevuje se2 LJI 1 2 S
Li2aleéeuzgl dzONGt YNY | @
Ll2ajleuaz2dgl usS af dzOo e

[2F2FfAdlr 1

20K202dz L

Zdroj: zpracovs8§no podle Vagtzkov®, 2014

Krokemkt omu, abychom pochopili s)Wk®jsauBkgiznzky
zS8kaznkde jsou, jak® jsou jejich potSeby, g
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Procesy ve slugb8ch a kvalita v cestovn2m ru

Rozhodov&8§ndviEkRBvEnk waS o b n2 Meazkit ovrnyQj g2 f ak't
pat $2 ludlttuurmn@® egrkst Sed2, politick®, ekonomi

ferenln2 skupiny, postaven2 v rodinBhD, givotn
nol ogick®, ekologick® a tak® marketingov® po
tvace Kk jejich uspokojovg8n2, vn2m8n? a sebe¥%
i mage, ¢givotn2 styl, vhDk a tak® ekonomick§8 s
Po pSeltenpstehoe odozxPdNl i, jak jsou dTl eg
jak je nutn® tyto procesy zkoumat a pochopit

faktory, kter® pr&8vhD v&s ovlivRuj2 pSi rozh
ngvgthNviyyws&man® restaurace. ZaSaNte je do vn
Ruj2 rozhodovac?2 proces z8kazn2ka.

VhZKUM SPOKOJE®GIKSZIMNE S

MNSen2 spokojenosti z8kazn2ka je zalogeno
kojenosti, kté&mda d?9li?&@gj énacelbHTet dnd Sigtietl@n
zn§t jejich vi,zna@gemcied koS kPa zsrpBiRad N2 nest obv Wk
provs8d2i mdéxm2smpokojA8Bloasmer iz dLBITzanv2rkoap s k ®h o .
Gi mbeg Je2Ww®®%amerd ckl model spokojenosti z8ka
vztahy od z §kazpnSiecsk &hn®® noal neoku§ vk&na2l i,kuspo-a o ek §
koj &kazn2ka, a t 2km vni8sslleeddknTIn svmIpSoudjggh He ¢ § k a z n
z8kazni cK@r.864)2gnosti

Eviopsi model spokoj enYzsctei nzaSvkaazzunj2ek an aE OnSold e | /
tvoSen k z2sk8vs§nkRaim¥loPMamro evchpsB®2ekf§non
l ogen na sedmi hypwztedh ke hid o io mi(Otied evry j §
6.4).

V uveden ®&nB emondaerl lagimage2ztiui k produktikez n a lkt et mD
ajezal 8zkemmPmwmk oj enosti z8kaznz2ka.

Ol ek 8v 8n2 segthhajelprddékisj e visl edkem ,padmpagace s
cen?2 oanoagtnnp2Bobhtz @ ltdv  z kau (pedlnRal 2 e spoka@j enost Kkl

Vhn2 m&n2 viycal§iz® y z erodsiktuacbd mr@chwodni ch sl ugeb (s
vedechut p8pka, slugby, podem?¢ hkgc?t edtapod)ace nebo

Vn2z mgn2 deoyjinafg §kpepomhNDr ceny a vn2man® kval

St2gnost ij szoSuk kdrpsdl keadv rk®m2u wal o] ek § v § n 2
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Mi rosl ava Kost kovMar Hatliimg &é atr @ W It?

Loajalita (vhseproeujepalikaamihkac&hwyeom tol e

Obr §z4kkvreopskl model spokojenosti z8kazn?ka

ZdrojBednar | 2k, 2012

AVT z kspro k 0 ) e n o sct?ilt 2zrBkksgpzoTkeéolj e n T r Bl@rkanakin2 k s e
puje praviaddlonW2ce, podS8p@zir tesf keundeanritdes toe cshv Té
lerujevy gedvp 82 padhD dTvNRry ke znjaé¢mest fzmanBen Pr
lituust abil n2 tr gby @ozel 2006, s. POB)loow bsad | p red jfeevcutjiie d
n2dal iderms v® 1 oiSEMel TIm, zknoBleepy&,msoci §1 n2 ch
cog m§ veldcdstvdwm2am upcohbuy,t Tp Sai azp8joddzedi iest au
hotel oviapdd. sl ugeb

Rozhodov&8n28joeznd8kk,upsul ugby ceshowvekbapbbRuch
destinace v | 2t & ki fakto®), jakojsouo me zz2§ kR a z odjekdli nakdovolengu
typ doktoékh®nl t el i Butoli mdri podniknoutkdy se pojede a co
budemo g n® pov nink o PtaptoIPy taue.mpoak®i |,@MTchdst p:
z8vapkyciodinid oa nf@hiypd oavsoul.le ndBg £t upnost v hod
sl udlastatek nf or mehc2zlot genrofeld @« hpS2buznTch, cen
z § k a zdmwhdopravyapod PodleKotleraet. al. (2005 e chov&n2 spot Seb
nNno pSedevg2 mkuhBjughmimi f 4 kil @ hgnoty), spale} en 2
|l enskTmi, osobn2msycthalrd@dkeclo’r pit.B&damé j Vate §
kov® (2002) vede runwk i patecleateflceaslt euwd 2nm | &«-
sovim alriovioh§mst c dzepg Derchs thavciretis d roayirdisei?  k
nou Maslowow pyramicdup o t (®lkeri5.5)
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