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Anotace: Studijn² opora Marketing cestovn²ho ruchu je prvn² studijn² oporou to-

hoto zamŊŚen² na ObchodnŊ podnikatelsk® fakultŊ Slezsk® univerzity. 

Obsahuje z§kladn² teoretick® poznatky a navazuj²c² praktick§ Śeġen² mar-

ketingu cestovn²ho ruchu. ZamŊŚuje se na marketingov® principy, kter® 

lze vyuģ²t v podnik§n² v cestovn²m ruchu, zamŊŚuje se tak® na z§kazn²ka 

ï ¼ļastn²ka cestovn²ho ruchu, hosta restaurace, klienta l§zeŔsk®ho, spor-

tovn²ho ļi kulturn²ho zaŚ²zen², nebo jen n§vġtŊvn²ka destinace. Nezapo-

m²n§ na vĨvojov® trendy v cestovn²m ruchu a vġech jeho podsyst®mech. 

Poukazuje na vĨvoj marketingu cestovn²ho ruchu v n§vaznosti na podni-

katelsk® strategie a zabĨv§ se rozġ²ŚenĨm marketingovĨm mixem a jed-

notlivĨmi marketingovĨmi n§stroji. Pozornost je vŊnov§na ļtyŚem z§-

kladn²m marketingovĨm z§sad§m cestovn²ho ruchu, zvl§ġtŊ segmentaci. 

Spr§vn§ marketingov§ rozhodnut² se neobejdou bez marketingov®ho vĨ-

zkumu, kterĨ zkoum§ tvorbu hodnoty, Ś²zen² znaļky, marketingovou ko-

munikaci, cenovou politiku i marketingovou spolupr§ci. Vġe, co souvis² 

s uv§dŊn²m sluģby na trh a uspokojov§n²m potŚeb z§kazn²kŢ. Z§vŊr je 

vŊnov§n Ś²zen² kvality v cestovn²m ruchu, procesŢm, spokojenosti z§-

kazn²ka a hodnotŊ sluģby cestovn²ho ruchu, marketingov® strategii des-

tinace, marketing managementu v destinaci a event marketingu v cestov-

n²m ruchu, coģ je dŢleģit® pro budov§n² dlouhodobĨch vztahŢ se z§kaz-

n²ky. 
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ĐVODEM 

Mil® studentky a studenti, 

m§te pŚed sebou studijn² oporu, po jej²mģ nastudov§n² z²sk§te mnoho zaj²mavĨch po-

znatkŢ z oblasti marketingu a cestovn²ho ruchu. Osvoj²te si znalosti, kter® vyuģijete pŚede-

vġ²m ve sv®m profesn²m ģivotŊ. Studijn² opora je urļena studentŢ profesn²ch bakal§ŚskĨch 

studijn²ch programŢ. Mohou ji vyuģ²t pŚedevġ²m studenti kombinovan®ho studia, ale i pre-

zenļn²ho studia. Studijn² materi§l navazuje na z§kladn² kurz marketingu. 

Co vġechno se dozv²te? 

Cestovn² ruch je velmi dŢleģit® odvŊtv² n§rodn²ho hospod§Śstv².   Jeho spojen² s marke-

tingem mŢģe prospŊt jeho rozvoji a souļasnŊ umoģn² l®pe uspokojovat potŚeby z§kazn²kŢ 

pŚi tr§ven² voln®ho ļasu, pozn§v§n² svŊta, zaj²mavĨch kulturn²ch i pŚ²rodn²ch pam§tek, od-

liġnĨch kultur a navazov§n² novĨch vztahŢ a pŚ§telstv². 

Marketingov§ koncepce je dynamick§.  Reaguje na podnŊty z okol². Marketing cestov-

n²ho ruchu se vyvinul z marketingu sluģeb. Sluģby obecnŊ, i v cestovn²m ruchu, jsou mo-

torem rozvoje lidsk® spoleļnosti. K pochopen² vĨznamu a vyuģit² marketingu v cestovn²m 

ruchu je tŚeba, aby studenti zvl§dli nov® pojmy a definice. Pochopili z§kladn² probl®mov® 

situace v uspokojov§n² potŚeb z§kazn²kŢ a ujasnili si, co je potŚeba vġechno udŊlat, aby se 

zvyġovala kvalita sluģeb v cestovn²m ruchu. 

Studijn² opora obsahuje povinn® i doplŔuj²c² distanļn² a interaktivn² prvky. Na zaļ§tku 

studijn² opory je rychlĨ n§hled studijn² opory, kterĨ umoģn² studentovi se pomŊrnŊ rychle 

zorientovat v obsahov® str§nce pŚedmŊtu. Kaģd§ kapitola je uvedena rychlĨm n§hledem 

do kapitoly, c²li a kl²ļovĨmi slovy, coģ umoģŔuje l®pe pochopit celkovou n§plŔ kapitoly. 

RychlĨ n§hled do kapitoly je totoģnĨ s jednotlivĨmi ļ§stmi n§hledu kompletn² studijn² 

opory. C²le kapitoly obsahuj² podstatn® vŊdomosti, kter® student studiem kapitoly z²sk§. 

Kl²ļov§ slova doplŔuj² ¼vodn² ļ§st kapitoly o pŚehled z§kladn²ch pojmŢ, kter® by student 

mŊl zvl§dnout. Kaģd§ kapitola je rozdŊlena na subkapitoly a odd²ly. Text je strukturovanĨ 

tak, aby byl srozumitelnĨ. V jednotlivĨch subkapitol§ch jsou dle potŚeby barevnŊ zvĨraz-

nŊny podnadpisy. K lepġ²mu pochopen² studijn²ho materi§lu zaŚadili autoŚi dalġ² interak-

tivn² prvky, obr§zky, sch®mata a tabulky. Z interaktivn²ch prvkŢ to jsou zejm®na Definice, 

PŚ²padov® studie, prvky Pro zapamatov§n² a Pro z§jemce. PŚ²padov® studie a prvek Pro 

zapamatov§n² doplŔuj² teoretick® poznatky z praktick®ho hlediska, aby si studenti mohli 

pŚedstavit, jak funguj² nŊkter® marketingov® aktivity v praxi cestovn²ho ruchu. 

Na konci kaģd® kapitoly je shrnut² kapitoly, kter® obsahuje podstatn® souvislosti kapi-

toly a umoģŔuje tak rychl® zopakov§n² pr§vŊ nastudovan®ho textu. Za shrnut²m jsou 

ot§zky, kter® jsou propojen® s odpovŊŅmi v textu.  Ot§zky je vhodn® si proj²t. OvŊŚ²te si 

tak, zda jste nastudovan®mu textu porozumŊli. N§slednŊ pak mŢģete pokraļovat dalġ² na-

vazuj²c² kapitolou. 
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Mil® studentky a studenti, doporuļujeme, abyste se studiu vŊnovali prŢbŊģnŊ.  Opako-

vali si studijn² l§tku postupnŊ od zaļ§tku semestru. Pracovali tak souļasnŊ s vyuļuj²c²mi 

na pŚedn§ġk§ch a v semin§Ś²ch. Jen tak si vytvoŚ²te dlouhodobou pamŊŠ a pochop²te l®pe 

souvislosti studovanĨch materi§lŢ. 

VŊŚ²me, ģe v§s marketing cestovn²ho ruchu zaujme a ģe pochop²te vĨznam ġirok®ho 

vyuģit² marketingu v odvŊtv²ch n§rodn²ho hospod§Śstv² a jeho nezastupitelnost pŚi Ś²zen² 

organizac² v cestovn²m ruchu. 

Autorky 
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RYCHLħ NĆHLED STUDIJNĉ OPORY 

1. Marketing cestovn²ho ruchu 

Zvl§ġtnosti trhu cestovn²ho ruchu, marketing v cestovn²m ruchu, specifick® znaky marke-

tingu sluģeb, marketingov§ koncepce a marketingov§ strategie v cestovn²m ruchu, tvorba 

marketingov®ho pl§nu, z§kladn² marketingov§ pravidla cestovn²ho ruchu. 

2. MarketingovĨ vĨzkum cestovn²ho ruchu 

Metodologie a vĨznam marketingov®ho vĨzkumu v cestovn²m ruchu, vĨzkum trhu, vĨ-

zkum produktu, vĨzkum marketingov® komunikace, proces marketingov®ho vĨzkumu, 

analytick® metody marketingov®ho vĨzkumu, marketingovĨ informaļn² syst®m. 

3. MarketingovĨ mix cestovn²ho ruchu 

MarketingovĨ mix sluģeb, Ă8 Pñ marketingov®ho mixu cestovn²ho ruchu, charakteristika 

a specifikace jednotlivĨch marketingovĨch n§strojŢ, jejich vĨznam pŚi tvorbŊ turistick® na-

b²dky. Sluģba jako produkt cestovn²ho ruchu, zvl§ġtnosti a klasifikace sluģeb cestovn²ho 

ruchu, cena, distribuļn² cesty, lid® v cestovn²m ruchu, bal²ļky a programov§n² jako vĨ-

znamnĨ marketingovĨ n§stroj cestovn²ho ruchu. 

4. Komunikaļn² mix v cestovn²m ruchu 

Marketingov§ komunikace v cestovn²m ruchu, jej² vĨznam a specifick® znaky, komuni-

kaļn² proces, komunikaļn² mix a jeho n§stroje. 

5. Marketing ud§lost² 

Marketing ud§lost² a Event management, vĨznam ud§lost² v marketingu cestovn²ho ruchu, 

charakteristika a rozdŊlen² ud§lost², specifick® ud§losti, postup a podm²nky vytv§Śen² ud§-

lost² v cestovn²m ruchu, poģadavky a trendy v tvorbŊ ud§lost² cestovn²ho ruchu. 

6. Procesy ve sluģb§ch a kvalita v cestovn²m ruchu 

Klasifikace procesŢ ve sluģb§ch, diagramy procesŢ, zapojen² z§kazn²kŢ do procesŢ. VĨ-

znam a hodnocen² kvality v cestovn²m ruchu, stanoven² standardŢ jakosti, hodnotovĨ mar-

keting ve sluģb§ch cestovn²ho ruchu, marketing destinace cestovn²ho ruchu. 
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1 MARKETING CESTOVNĉHO RUCHU 

RYCHLħ NĆHLED KAPITOLY 

V prvn² kapitole se sezn§m²te s pojmem cestovn² ruch a s marketingem cestovn²ho ru-

chu, kterĨ vych§z² z teorie marketingu podle Kotlera, se kterĨm jste mŊli moģnost sezn§mit 

se v dŚ²vŊjġ²ch kurzech. Z§kladn²mi stavebn²mi kameny t®to kapitoly jsou definov§n² vize, 

mise a filosofie organizace cestovn²ho ruchu, urļen² marketingov® strategie, vytvoŚen² mar-

ketingov®ho pl§nu a pozn§n² vĨznamu marketingovĨch z§sad cestovn²ho ruchu, ke kterĨm 

patŚ² segmentace trhu, koncentrovan® pouģit² sil, zajiġtŊn² konkurenļn² vĨhody a vyuģit² 

trģn²ch pŚ²leģitost². 

 

CĉLE KAPITOLY 

Tato kapitola v§m pomŢģe: 

 pochopit zvl§ġtnosti trhu cestovn²ho ruchu, 

 pochopit pojem marketing cestovn²ho ruchu, 

 formulovat faktory, ovlivŔuj²c² marketingovou strategii organizace cestovn²ho ru-

chu, 

 vysvŊtlit 4 z§kladn² marketingov® z§sady cestovn²ho ruchu, 

 pochopit etapy marketingov®ho pl§nov§n². 

 

KLĉĻOVĆ SLOVA KAPITOLY 

Cestovn² ruch, marketing v cestovn²m ruchu, marketingovĨ pl§n, marketingov§ strate-

gie, marketingov® z§sady 

 

 Trh cestovn²ho ruchu 

Trh cestovn²ho ruchu je tvoŚen stranou kupuj²c²ch, prod§vaj²c²ch a cenou. Kupuj²c² ku-

puje od prod§vaj²c²ho atraktivity za smluvenou cenu (Palatkov§ a Zichov§, 2011). Trh ces-

tovn²ho ruchu tvoŚ² podniky rŢznĨch velikost² (od malĨch podnikatelskĨch organizac² m²st-

n²ho vĨznamu aģ po glob§ln² spoleļnosti: cestovn² agentury a cestovn² kancel§Śe, dopravn² 
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spoleļnosti, komerļn² ubytovac² zaŚ²zen², stravovac² zaŚ²zen², turistick® atrakce, z§bavn² 

parky apod.). Trh cestovn²ho ruchu je ovlivŔov§n Śadou ļinitelŢ, kterĨmi jsou: ekonomick® 

prostŚed², konkurence, dodavatel®, z§kazn²ci, socio-demografick® prostŚed², technologick® 

a technick® podm²nky, pr§vn² a legislativn² podm²nky, politick® vlivy, soci§ln² a kulturn² 

prostŚed². 

PrŢmysl cestovn²ho ruchu je tvoŚen mnoha odvŊtv²mi. Produkc² tŊchto odvŊtv² je provoz 

hotelŢ, gastronomickĨch zaŚ²zen², dopravn²ch spoleļnost², nab²dka kulturn²ch a z§bavn²ch 

organizac², zaŚ²zen² pro rekreaci apod., tj. ta odvŊtv², kter§ se setk§vaj² Ătv§Ś² v tv§Śñ s n§-

vġtŊvn²kem. NemŢģeme zapomenout i na maloobchod. 

Ekonomiku cestovn²ho ruchu mŢģeme ch§pat v ġirġ²m pojet². Zahrnuje nejen prŢmysl 

cestovn²ho ruchu, ale i navazuj²c² odvŊtv². O kter® odvŊtv² se jedn§? Jedn§ se napŚ. o sta-

vebnictv², vĨrobce, dodavatele investic, dopravn²ch prostŚedkŢ, energie, pohonnĨch hmot, 

potravin, surovin, materi§lŢ, sluģeb atd.). 

ZVLĆĠTNOSTI TRHU CESTOVNĉHO RUCHU 

Cestovn² ruch m§ podle Kot²kov® a Schwartzhoffov® (2017) nŊkolik typickĨch specifik, 

kter® maj² vliv na pouģit² platnĨch z§sad marketingu pŚi realizaci marketingovĨch pl§nŢ 

v cestovn²m ruchu: 

1. obecn§ specifika, 

2. souvisej²c² specifika, 

3. specifick® zvl§ġtnosti sluģeb cestovn²ho ruchu. 

Do obecnĨch specifik cestovn²ho ruchu patŚ²: 

Nehmotnost sluģeb 

Sluģby si nemŢģeme pŚedem ovŊŚit a hodnotit podobnŊ jako vĨrobek. Cestovn² ruch 

zajiġŠuje sluģby napŚ. ve stravov§n², ubytovan², v pŚepravŊ z§kazn²kŢ, sluģby cestovn²ch 

kancel§Ś² a cestovn²ch agentur, informaļn² sluģby atd. 

M²stn² a ļasov§ v§zanost nab²zenĨch produktŢ a sluģeb 

Produkty a sluģby jsou obvykle produkov§ny na jednom m²stŊ a na jin®m spotŚebov§ny. 

Existuj² ale sluģby, kde vĨroba i spotŚeba prob²h§ na stejn®m m²stŊ, napŚ. stravovac² sluģby. 

SpotŚebitel® jsou Ăvtaģeni do vĨrobn²ho procesuñ sluģeb. Z§kazn²k je spolutvŢrcem sluģby. 

Spokojenost z§kazn²ka z§vis² na v²cero parametrech, proto hovoŚ²me o promŊnlivosti 

sluģby. ĐroveŔ poskytov§n² sluģeb ovlivŔuj² lid®, pracuj²c² v odvŊtv² sluģeb. 

Nest§lost sluģeb 

Sluģby nelze vyr§bŊt na sklad.  Sluģby se vyznaļuj² vysokou nest§lost², napŚ. cena ho-

telov®ho pokoje nebo letenky je limitov§na ļasem. 
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Distribuce sluģeb 

Distribuce sluģeb je realizov§na na z§kladŊ distribuļn²ch strategi². V odvŊtv² cestovn²ho 

ruchu neexistuje ģ§dnĨ distribuļn² syst®m, dopravuj²c² produkt k z§kazn²kovi. Jsou to z§-

kazn²ci, kdo mus² pŚij²t za poskytovatelem sluģby cestovn²ho ruchu (hotely, l§znŊ, z§bavn² 

parky apod.) a sluģbu Ăproģ²tñ. Na poskytov§n² sluģeb se pod²l² velkĨ poļet zprostŚedko-

vatelŢ. O koho se jedn§? Je to cela Śada instituc², napŚ. cestovn² kancel§Śe, cestovn² agen-

tury, poŚadatel® kongresŢ, organiz§toŚi konferenc², z§jezdŢ za odmŊnu apod. Z§kazn²k 

oslov² zprostŚedkovatele a ten mu sluģbu zajist². Z§kazn²k n§kup realizuje prostŚednictv²m 

zprostŚedkovatele, pŚesto se vġak nejedn§ o ģ§dnou fyzickou pŚepravu mezi vĨrobcem, 

zprostŚedkovatelem a z§kazn²kem, jelikoģ sluģby cestovn²ho ruchu jsou nehmotn®. 

Podm²nŊnost n§kladŢ  

U vŊtġiny vyr§bŊn®ho zboģ² lze pŚesnŊ stanovit fixn² a variabiln² n§klady. Pro sluģby 

plat², ģe nŊkteŚ² z§kazn²ci vyģaduj² vŊtġ² pozornost, neģ jin² a t²m poģadovan® sluģby nen² 

moģn® zcela pŚesnŊ stanovit, n§klady sluģby jsou podm²nŊny rozd²lnĨmi poģadavky z§kaz-

n²kŢ. VĨstupy a objem produkce v cestovn²m ruchu nelze pŚesnŊ stanovit. 

Vztah mezi poskytnutou sluģbou cestovn²ho ruchu a provozovatelem 

Mezi poskytovanou sluģbou a producentem sluģby existuje pŚ²mĨ vztah. Sluģba je ne-

oddŊliteln§ od jej²ho pŚ²m®ho poskytovatele, kterĨ je ļasto vĨznamnou osobnost² podniku 

a pro podnik z²sk§v§ vŊhlas a dobrou povŊst. Ļasto je pr§vŊ t²m, kvŢli ļemu klienti pŚich§-

zej² do podniku, napŚ. v restauraļn²ch zaŚ²zen²ch jsou to majitel®, kuchaŚi, ġ®fkuchaŚ ap. 

SPECIFIKA CESTOVNĉHO RUCHU, KTERĆ SOUVISĉ S OBECNħMI, jsou nest§l§, lze je mŊnit 

a pŚizpŢsobit rŢznĨm potŚeb§m trhu. Jde napŚ.o ¼zk® vymezen² marketingu, orientace 

pouze na z§kladn² marketingov® ļinnosti jako je reklama, podpora prodeje, vytv§Śen² no-

vĨch sluģeb, nedocenŊn² vĨznamu vĨzkumu v cestovn²m ruchu a marketingovĨch ļinnost² 

a nedostatek vĨkonnostn²ch ¼dajŢ, vĨjimkou jsou ¼daje velkĨch organizac² (Vaġt²kov§ 

2014). 

Dalġ² zvl§ġtnosti trhu cestovn²ho ruchu (Jakub²kov§ 2008): 

 z§vislost na turistickĨch atraktivit§ch, souvisej²c²ch s pŚ²rodn²m a kulturn²m poten-

ci§lem destinace, 

 m²stn² v§zanost atraktivit cestovn²ho ruchu, 

 z§kazn²k mus² pŚij²t za atraktivitami, 

 sluģba cestovn²ho ruchu, jej² produkce a spotŚeba je propojena m²stnŊ a ļasovŊ, 

 vysok§ m²ra subjektivn²ho hodnocen² sluģby, 

 silnĨ vliv sez·nnosti, 

 znaļnĨ vliv faktorŢ, kterĨm Ś²k§me mimoekonomick®, 

 mezin§rodn² vĨznam. 
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STRUKTURA ODVŉTVĉ CESTOVNĉHO RUCHU PODLE MORRISONA (1995): 

 Dodavatel® - ubytovac² zaŚ²zen², stravovac² zaŚ²zen², spoleļnosti z§bavn²ch plaveb 

po moŚi, pŢjļovny automobilŢ, atraktivity pŚ²rodn², kulturnŊ-historick®, architek-

tonick® objekty, organizovan® atraktivity, soci§ln² atraktivity. 

 Dopravci. 

 ZprostŚedkovatel® sluģeb cestovn²ho ruchu ï cestovn² kancel§Śe a cestovn² agen-

tury, organiz§toŚi z§jezdŢ za odmŊnu, manaģeŚi a agentury sluģebn²ch a pracovn²ch 

cest, organiz§toŚi konferenc² a m²tinkŢ. 

 Marketingov® organizace v destinaci ï lok§ln², region§ln², n§rodn² a nadn§rodn², 

st§tn² org§ny, ministerstva, destinaļn² spoleļnosti. 

VolnĨ ļas je podle Collina (1994, s. 28) Ăļas, kdy mŢģete dŊlat, co chceteñ. OdvŊtv² 

sluģeb tvoŚ² podle Collina Ăfirmy poskytuj²c² zboģ² a sluģby, vyuģ²van® lidmi bŊhem jejich 

voln®ho ļasu (dovolen®, kina, divadla, z§bavn² parky atd.).ñ Sluģby mus² odpov²dat cha-

rakteru m²sta a funkc²m podniku a poģadavkŢm jednotlivĨch typŢ c²lovĨch trhu. PotŚebn® 

je zajiġtŊn² vz§jemn® kapacitn² vazby jednotlivĨch sluģeb a pŚizpŢsoben² ļasovŊ nerovno-

mŊrnŊ rozloģen® (cyklick®) popt§vce. 

V cestovn²m ruchu se marketing zaļal uplatŔovat aģ v 60. letech 20. stolet². Trh cestov-

n²ho ruchu je dynamickĨ, podl®h§ mnohĨm zmŊn§m, je pro nŊj charakteristick§ sez·nnost 

a m·dnost. ĐspŊch marketingu proto z§vis² na schopnosti definovat vlastn² nab²dku, 

na spr§vn® identifikaci potenci§ln²ch hostŢ, pŚ²leģitost² a ohroģen² na trhu a schopnosti ak-

tivizovat potenci§ln² n§vġtŊvn²ky/hosty k vyuģit² sluģeb. Marketing sluģeb cestovn²ho ru-

chu je orientov§n na uspokojov§n² potŚeb klienta, za ¼ļelem dosaģen² pŚimŊŚen®ho zisku 

(Jakub²kov§ 2009). 

 Marketing cestovn²ho ruchu 

PŚed rokem 1989 byl marketing v Ļesku povaģov§n za vŊc zbyteļnou, neefektivn². 

Po roce 1989 zaļal bĨt povaģov§n za nutnou podm²nku k tomu, aby firma ļi jedinec byli 

na trhu ¼spŊġn² a prosadili se (Vaġt²kov§ 2014). 

DEFINICE MARKETINGU 

Podle Palatkov® (2011) je marketing prostŚedkem ke zvĨġen² ¼ļinnosti vazby mezi fir-

mou a trhem, je to dlouhodob§ ļinnost Ś²zen². Podle P. Druckera je marketing kompletn² 

obchodn² ļinnost, vidŊna pohledem jej²ho koneļn®ho vĨsledku, z pohledu z§kazn²kŢ. Je to 

soubor ļinnost², metod a opatŚen² k Ś²zen² podnikatelskĨch subjektŢ, s ¼sil²m dos§hnout 

maxim§ln²ho ekonomick®ho efektu. Je to umŊn², kterĨm podnikatel® dosahuj² realizaci 

svĨch vĨrobkŢ a sluģeb. 
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Marketing sluģeb zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individu§ln²m z§kaz-

n²kŢm, organizovanĨm skupin§m, obchodn²m cestuj²c²m, rekreantŢm a vġem ostatn²m, 

pŚedstavuje vztahy s hosty, dodavateli a odbŊrateli, s konkurenc², s vnŊjġ²m okol²m pod-

niku, zahrnuje vĨzkum, pl§nov§n², realizaci a kontrolu marketingovĨch aktivit (Vaġt²kov§ 

2008). 

PRO ĐSPŉĠNħ MARKETING SLUĢEB CESTOVNĉHO RUCHU MUSĉME POZNAT: 

 Kdo je dŢleģitĨ pŚi rozhodov§n² o poskytnut® sluģbŊ? 

 Podle kterĨch krit®ri² si sluģbu vyb²r§? 

 Kde a kdy nejļastŊji sluģbu vyuģ²v§? 

MEZI NEDOSTATKY MARKETINGU VE SLUĢBĆCH CESTOVNĉHO RUCHU LZE ZAřADIT: 

 pŚ²liġ limituj²c² vymezen² marketingu cestovn²ho ruchu, 

 marketingov® dovednosti ļasto nejsou dostateļnŊ doceŔov§ny, 

 rozd²ln§ organizaļn² struktura podnikŢ cestovn²ho ruchu, 

 nedostatek ¼dajŢ o vĨkonnosti konkurence, 

 dopad vl§dn² regulace a deregulace, 

 omezen² a pŚ²leģitosti pro neziskov® firmy. 

DEFINICE MARKETINGU CESTOVNĉHO RUCHU 

J. Krippendorf (1971, s. 48) marketing cestovn²ho ruchu definuje jako Ăpolitiku cestov-

n²ho ruchu a podnikatelskĨch aktivit, kter§ je systematicky Ś²zena soukromĨmi a st§tn²mi 

institucemi m²stn²ho, n§rodn²ho a mezin§rodn²ho vĨznamu a je zamŊŚena na uspokojov§n² 

potŚeb z§kazn²kŢ pro realizaci pŚimŊŚen®ho ziskuñ. 

 

ĐKOLEM MARKETINGU  CESTOVNĉHO RUCHU JE: 

 Vyhled§v§n² novĨch lokalit a uveden² produktu cestovn²ho ruchu na trh v novĨch 

lokalit§ch, 

 objevov§n² a uv§dŊn² novĨch produktŢ na trh, 

 inovace st§vaj²c²ho produktu a jeho doplŔov§n² o nov® sluģby, 

 zvyġov§n² jeho kvality. 

Marketingov® Ś²zen² je vŊdom§ snaha dosahovat poģadovanĨch vĨsledkŢ smŊny na c²-

lovĨch trz²ch. Z§kladn² dovednost ï ovlivŔov§n² ¼rovnŊ smŊny a naļasov§n² popt§vky 

po sluģbŊ, po m²stu, osobŊ nebo myġlence (Pelleġov§ a Kajzar, 2017). 
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Obchodn² politika znamen§ rozhodnut² o tom, jakĨ typ sluģeb bude podnik poskytovat 

a jak®mu okruhu z§kazn²kŢ budou urļeny. Jej² stanoven² je z§kladem pro marketing pod-

niku cestovn²ho ruchu. 

TYPICK£ PřĉSTUPY K MARKETINGU V  CESTOVNĉM RUCHU PODLE JAKUBĉKOV£ (2009): 

 pouģ²v§n² v²ce neģ jen Ă4Pñ (+ lid®, bal²ļky, programov§n², spolupr§ce) ï aplikace 

rozġ²Śen®ho marketingu, 

 vŊtġ² vĨznam ¼stn² reklamy, 

 pouģ²v§n² emotivn² pŚitaģlivosti marketingov® komunikace, 

 respektov§n² sloģitŊjġ²ho ovŊŚov§n² inovac², 

 rostouc² vĨznam dobrĨch vztahŢ s komplement§rn²mi firmami, organizacemi, ve-

Śejnost². 

Marketing cestovn²ho ruchu je specifickĨ t²m, ģe se orientuje na sektor sluģeb, kde jsou 

vĨsledky ovlivnŊny pŚedevġ²m lidmi a zpŢsobem jejich spolupr§ce. C²lem je uspokojov§n² 

potŚeb z§kazn²kŢ v dobŊ pobytu mimo m²sto trval®ho bydliġtŊ. Marketingov® ļinnosti smŊ-

Śuj² k zajiġtŊn² shody mezi c²li a zdroji podniku a mezi pŚ²leģitostmi a omezen²mi, kter® 

pŚin§ġ² trh. Mus² bĨt systematicky Ś²zen® (Pelleġov§ a Kajzar, 2017). 

MEZI SPECIFIKA MARKET INGU CESTOVNĉHO RUCHU (JAKUBĉKOVĆ, 2009) PATřĉ: 

 Riziko velmi kr§tk®ho pŢsoben² sluģeb ï z§kazn²ci jsou po tĨdny, mŊs²ce a nŊkdy 

i roky vystaveni pŢsoben² a vyuģ²v§n² zboģ² a mnohĨch sluģeb, kter® konzumuj², 

zat²mco v pŚ²padŊ sluģeb cestovn²ho ruchu jejich spotŚeba prob²h§ bŊhem kratġ² 

doby (napŚ. v pŚ²padŊ kr§tkĨch pŚepravn²ch letŢ ļi n§vġtŊv cestovn²ch kancel§Ś²). 

 VĨznam emoc² pŚi rozhodov§n² o n§kupu produktu. 

 ZdŢraznŊn² image ï spotŚebitel® se rozhoduj² o n§kupu emotivnŊ, podniky v nich 

mus² vyvolat potŚebn® asociace. 

 Sloģitost a promŊnlivost distribuļn²ch cest. 

 Vztahy s komplement§rn²mi podniky z dŢvodu komplexnosti produktu cestovn²ho 

ruchu. Od momentu z§sahu klienta propagaļn²m sdŊlen²m v reklamŊ na urļitou 

destinaci (kvalita hotelu, dŢvŊryhodnost dopravn²ch sluģeb, prŢvodcovsk® sluģby, 

atd.) mus² m²t vġechny ļ§sti komplexn² sluģby stejnou ¼roveŔ. 

 SnadnŊjġ² napodobov§n² sluģeb ï produkt v cestovn²m ruchu je snadno napodobi-

telnĨ, protoģe je poskytov§n lidmi, kteŚ² jej dovedou napodobit. 

 Z§vislost na vyuģit² urļit®ho prostoru ï napŚ. n§vġtŊva mŊst a pam§tek, sj²ģdŊn² 

Śek, kongresov§ turistika atd. 

 Ļasov§ z§vislost ï sez·na, datum kon§n² ud§losti, olympijsk® hry, otev²rac² doby 

hradŢ a z§mkŢ apod. 

 Ļ§steļn§ z§vislost na zabezpeļen² sluģeb s ļasovĨm pŚedstihem ï z hlediska pro-

ducenta napŚ. rezervace dopravy, kapacity v hotelu apod. a z hlediska z§kazn²ka 

napŚ. rezervace ubytov§n² nebo z§jezdu v cestovn² kancel§Śi, rezervace letenky ap.) 
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 VĨznamnŊjġ² propagace pŚed sez·nou ï zboģ² je propagov§no nejintenzivnŊji 

v dobŊ vrcholn® popt§vky, propagace v cestovn²m ruchu vyģaduje aģ na mal® vĨ-

jimky naprosto odliġnĨ harmonogram. 

 MarketingovĨ syst®m cestovn²ho ruchu 

MarketingovĨ syst®m cestovn²ho ruchu definuje Jakub²kov§ (2009) jako soubor vz§-

jemnŊ propojenĨch ļ§st² pro dosaģen² spoleļnĨch marketingovĨch c²lŢ. Je to systematick§ 

metoda pl§nov§n², realizace, kontroly, vyhodnocen² a pŚizpŢsoben² marketingovĨch ļin-

nost² podniku sluģeb cestovn²ho ruchu. 

MARKETINGOVħ SYST£M CESTOVNĉHO RUCHU LZE VYJĆDřIT DLE MORRISONA (1995) 

V TŉCHTO KROCĉCH: 

 SbŊr a rozbor informac² ï KDE JSME NYNĉ? 

 Stanoven² c²lŢ ï KDE BYCHOM CHTŉLI BħT? 

 Dodrģov§n² z§kladn²ch pravidel marketingu ï JAK SE TAM DO-

STANEME? 

 Pouģit² jednotlivĨch ļ§st² marketingov®ho mixu ï CO UDŉLĆME 

PRO TO, ABYCHOM SE TAM DOSTALI? JAK ZAJISTĉME, ĢE 

SE TAM DOSTANEME? 

 Pl§nov§n² ï KDO, KDY A CO UDŉLĆ PRO TO, ABYCHOM SE 

TAM DOSTALI? 

 Realizace 

 Kontrola ï JAK ZJISTĉME, ĢE JSME SE TAM DOSTALI? 

Mezi z§kladn² prvky marketingov®ho syst®mu podle Vaġt²kov® (2008) patŚ²: 

1) Strategick® marketingov® pl§nov§n² 

Podnik§n² v cestovn²m ruchu je dynamick® a vyznaļuje se nepŚetrģitĨmi zmŊnami jak 

uvnitŚ syst®mu, tak i z jeho vnŊjġku. StŊģejn² je zde pl§nov§n² na dlouhodob® (strategick®) 

¼rovni, kter® se zamŊŚuje na vĨbŊr definitivn²ho zpŢsobu ļinnosti organizace. 

2) Marketingov§ orientace na z§kazn²ka 

PŚijet² marketingov® orientace pŚedstavuje druhĨ z§kladn² k§men marketingov®ho sys-

t®mu. Marketingov§ orientace je jedn§n² podle Ăselsk®ho rozumuñ. Jelikoģ je pro organi-

zaci nejdŢleģitŊjġ²m a prioritn²m c²lem uspokojov§n² potŚeb z§kazn²ka, hovoŚ²me o marke-

tingov® orientaci na z§kazn²ka. 

3) Odliġnost marketingu vĨrobku a sluģeb 

Rozd²lnĨmi pŚ²stupy k marketingu vĨrobku a marketingu sluģeb se zabĨvala Śada autorŢ, 

identifikovali odliġn® vlastnosti vĨrobkŢ a sluģeb, kter® vych§zej² z nehmotnosti sluģeb a 
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z jejich rozd²lnĨch distribuļn²ch cest. Sluģby nelze skladovat a distribuļn² kan§ly sluģeb, 

pokud nŊjak® existuj², jsou kr§tk®. Horner a Swarbrooke (2003) uvedli, ģe marketing sluģeb 

m§ jin§ a zcela odliġn§ specifika. 

4) UmŊn² porozumŊt chov§n² z§kazn²ka a jeho reakc²m 

Đkolem marketingovĨch manaģerŢ je porozumŊt spotŚebitelskĨm zvyklostem z§kazn²kŢ. 

Nejde jen o znalost vlastn²ho n§kupn²ho procesu, ale i o pŚedn§kupn² a pon§kupn² chov§n². 

DŢsledkem docenŊn² osobn²ch a mezilidskĨch faktorŢ je efektivn² vyuģ²v§n² tohoto sys-

t®mu. 

Jednotliv® kroky marketingov®ho syst®mu (Vaġt²kov§ 2014) lze vyj§dŚit i takto: 

 Kam chceme j²t a proļ? Zde m§ sv® uplatnŊn² definov§n² vize, mise a strategickĨch 

c²lŢ. 

 Kde jsme nyn², a co n§s do t®to situace dostalo?  OdpovŊŅ poskytnou vĨsledky 

situaļn² analĨzy a SWOT analĨzy. 

 Jak se tam dostaneme a pozn§me, ģe jsme v c²li?  Definujeme si marketingov® c²le, 

marketingovou strategii, pak provedeme vyhodnocen² a kontrolu jejich naplŔov§n². 

KONTROLNĉ OTĆZKA 

Pokuste se uv®st specifika sluģby jako produktu cestovn²ho ruchu a uv®st rozd²ly mezi 

vĨrobkem a sluģbou. 

 

 StrategickĨ marketing 

Marketingov§ strategie by mŊla bĨt souļ§st², a tak® v souladu s celkovou strategi² orga-

nizace. Marketingov§ strategie je podle Vaġt²kov® (2014) systematickĨ proces jedn§n² pod-

niku vŢļi spotŚebitelŢm, vŢļi stakeholders ï pracovn²kŢm, dodavatelŢm apod., smŊŚuj²c² 

na specifick® c²lov® trhy z§kazn²kŢ, znamen§ pouģit² n§strojŢ marketingov®ho mixu, mar-

ketingovou komunikaci, cenotvorbu a distribuci. 

V cestovn²m ruchu je c²lem marketingov® strategie sn²ģen² n§kladŢ, vyhled§v§n² vĨhod, 

integrace a spolupr§ce, orientace na jistĨ trģn² segment klientŢ, optimalizace pŚ²jmŢ pŚi nej-

vhodnŊjġ²m vyuģit² kapacit, udrģitelnost, diverzifikace ļi rozġ²Śen² ġk§ly nab²dky. 

Jakub²kov§ (2009) hovoŚ² o procesu strategick®ho marketingov®ho Ś²zen², prvky kter®ho 

jsou: analĨza marketingovĨch pŚ²leģitost², vĨzkum, urļen² c²lovĨch trhŢ, vĨbŊr marketin-

govĨch strategi², pl§nov§n², organizov§n² marketingovĨch aktivit a kontrola plnŊn² marke-

tingov®ho pl§nu, s c²lem uspokojit jednotlivce a organizace. 
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DEFINICE STRATEGICK£HO MARKETINGU 

Kotler et al. (2005) hovoŚ² o sloģitosti procesu strategick®ho Ś²zen² marketingu, kterĨ 

vyģaduje pozn§n² makroprostŚed² a mikroprostŚed² podniku, znalost trhŢ, c²lovĨch trhŢ z§-

kazn²kŢ a pozn§n² slabĨch a silnĨch str§nek firmy. Definici strategick®ho marketingu, kte-

rou uv§d² Kotler et al. (2005) doporuļujeme studentŢm si zopakovat, z dŢvodu n§vaznosti 

na n§sleduj²c² text a jej² aplikaci do strategick®ho Ś²zen² marketingu v cestovn²m ruchu. 

PŚipomenut² definov§n² strategick®ho marketingu podle Kotlera (a tak® jinĨch autorŢ) bude 

potŚebn® pro diskusi v semin§Ś²ch. 

 

Rozezn§v§me tŚi ¼rovnŊ Ś²d²c² hierarchie v podniku, v n§vaznosti na tvorbu a aplikaci 

jednotlivĨch druhŢ marketingu (obr. 1.1): 

 vrcholovĨ management (top management) rozhoduje o strategickĨch z§mŊrech 

firmy - strategickĨ marketing, 

 stŚedn² management (middle management) prov§d² vĨbŊr spr§vn® taktiky - tak-

tickĨ marketing, 

 niģġ² management (operative management) rozhoduje operativnŊ - operativn² mar-

keting. 

 

Obr§zek 1.1 Strategick® marketingov® Ś²zen² podniku cestovn²ho ruchu 

 
Zdroj: vlastn² 

Strategie mus² bĨt urļena vzhledem k segmentaci spotŚebitelŢ, vzhledem k sez·nŊ, kon-

kurenci, k jakosti a typu produktu (napŚ. n²zkon§kladov® - low cost - leteck® spoleļnosti, 

nab²dka slevovĨch port§lŢ, akļn² bal²ļky sluģeb hotelu apod.), ve vztahu k flexibilitŊ na-

b²dky, Yield managementu, propagaci, se zamŊŚen²m na siln® str§nky subjektu, s ohledem 

na zapojen² v²ce subjektŢ (G¼ļik et al. 2015). 

Organizace (Vaġt²kov§ 2014) mohou vyuģ²t 3 zpŢsoby pro z²sk§n² konkurenļn² vĨhody: 

1) N²zk® n§klady - d²ky n²zkĨm n§kladŢm lze dos§hnout vysokĨch ziskŢ i vzhledem 

k vysok® konkurenci (napŚ. v mal® cestovn² kancel§Śi je majitel souļasnŊ i prŢvod-

cem z§jezdŢ, ļ²mģ se mu sniģuj² mzdov® n§klady). 

2) Odliġen² se od konkurence ï znamen§ to vytvoŚit takovĨ produkt, kterĨ je podle 

z§kazn²kŢ lepġ², neģ produkt konkurence, pŚi vyuģit² obchodn² znaļky, kter§ m§ 
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image, lepġ² design a ļasto i vyġġ² cenu (v cestovn²m ruchu lze nal®zt odliġen² napŚ. 

u cestovn²ch kancel§Ś², kter® se zamŊŚuj² na rozd²lnĨ druh nab²dky). 

3) Specializace na urļitĨ segment trhu - pro specifickou skupinu spotŚebitelŢ 

(napŚ. ve stravovac²ch zaŚ²zen²ch, kter® se specializuj² na specializovanou nab²dku 

j²deln²ho l²stku, napŚ. Raw food, nebo v hotelovĨch resortech, kter® se zamŊŚuj² na 

svatebn² cestovn² ruch, levn® ubytov§n² pro m®nŊ movitou klientelu, nab²dka ces-

tovn² kancel§Śe, kter§ se specializuje se na exotick® destinace, na luxusn² dovolenou 

ap.). 

PŚi uplatŔov§n² marketingovĨch strategi² v cestovn²m ruchu podle G¼ļika et al. (2011) 

je probl®mem Śada faktorŢ, mezi kter® patŚ² z²sk§v§n² validn²ch statistickĨch dat, nedŢ-

sledn® vyuģ²v§n² vĨsledkŢ vĨzkumu v cestovn²m ruchu, sloģit® vyhodnocov§n² ¼ļinnosti 

marketingovĨch strategi², snadn® kop²rov§n² strategi² konkurenc², rychlĨ rozvoj cestovn²ho 

ruchu - mŊn²c² se technologie, vyhled§van® destinace, mŊn²c² se poģadavky z§kazn²kŢ, ob-

t²ģnŊ z²skateln® dlouhodob® Śady ¼dajŢ apod. 

PRO ZĆJEMCE ï VħKLENKOVħ TURISMUS 

Niche tourism - vĨklenkovĨ turismus pŚedstavuje netradiļn², nov® a specializovan® 

typy cestovn²ho ruchu, s vysokĨm rŢstem popularity. Netradiļn²ch forem turistiky je 

mnoho, umoģŔuj² z§kazn²kŢm se specifickĨmi potŚebami zaģ²t tematickou dovolenou, 

kter§ odpov²d§ jejich pŚedstav§m. Spoleļnost GlobalData v r§mci vĨzkumu ĂConsumer 

Trends: Niche Tourismñ, kter® se ¼ļastnilo 27 000 respondentŢ z 36 zem² svŊta (vļetnŊ 

ĻR) prok§zala, ģe z§jem o tradiļn² turistiku i nad§le pŚevaģuje, podle vĨsledkŢ 76 % re-

spondentŢ se na dovolenou vyd§v§ kvŢli odpoļinku a relaxaci, 65 % cestuje za sluncem 

a moŚem, 60 % respondentŢ vyhled§v§ mŊstskou turistiku a 57 % zaj²mav® kulturn² z§-

ģitky. Z netradiļn²ch forem turismu roste z§jem o gastroturistiku, zdravotnŊ orientovanou 

turistiku a wellness. Nejm®nŊ vyhled§vanĨm zpŢsobem tr§ven² voln®ho ļasu je n§boģen-

skĨ cestovn² ruch (Obr. 1.2). 

Obr§zek 1.2 Preferovan® zpŢsoby tr§ven² dovolen® (v %) 

 
Zdroj: GlobalData, 2018 
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Dalġ² netradiļn² formy jsou turistika filmov§, dobrovolnick§, svatebn², n§kupn², lo-

veck§, venkovsk§, vysokohorsk§, dark (n§vġtŊva m²st, spojenĨch se smrt², ļi tragickou ud§-

lost²), akļn² a n§vġtŊva sportovn²ch ud§lost². 

Turist® z vĨchodn² Evropy (Polsko, Rusko, Ukrajina, MaŅarsko) r§di cestuj² do pŚ²moŚ-

skĨch a exotickĨch destinac². MoŚe a slunce je hlavn² motivac² dovolen® nadpoloviļn² vŊt-

ġiny respondentŢ, kromŊ JaponcŢ, kteŚ² se radŊji vŊnuj² sp²ġe gastroturistice a pozn§v§n² 

kultury navġt²ven®ho m²sta. Za kulturou ļastŊji m²Ś² cestovatel® z Turecka (68 %), obvykle 

do evropskĨch metropol². 

ZdravotnŊ orientovan§ turistika je v posledn² dobŊ na vzestupu. Dle analĨzy World Tra-

vel Monitor spoleļnosti IPK International se v roce 2016 uskuteļnilo v²ce neģ 11,4 milionu 

mezin§rodn²ch cest (v²ce neģ 70 % wellness a ozdravn® pobyty). Hlavn²m zdrojovĨm trhem 

je NŊmecko Rusko, Francie a It§lie. Z§jem o zdravotnŊ orientovanou turistiku se vĨraznŊ 

zvyġuje s rostouc²m pŚ²jmem z§kazn²kŢ. 

Evropġt² turist® (37 %) se zaj²maj² o gastroturistiku, chtŊj² pozn§vat region§ln² pokrmy 

a potraviny mnohem v²ce turist® z Asie. 

Ekoturistika a dovolen§, zamŊŚen§ na pozn§v§n² pŚ²rodn²ch oblast² a chr§nŊnĨch ¼zem², 

zaj²m§ 28 % evropskĨch turistŢ, nejv²c vġak cestovatele z Malajsie (76 %), Ļ²ny (67 %) 

a Turecka (65 %). 

Ļeġi kop²ruj² svŊtov® trendy (Obr. 1.3). 81 % chce na dovolen® odpoļ²vat, 68 % ĻechŢ 

cestovat do zahraniļ² za sluncem, na pl§ģe u StŚedozemn²ho moŚe i do exotickĨch destinac². 

Z m®nŊ tradiļn²ch forem cestovn²ho ruchu jsou na vzestupu plavby na velkĨch lod²ch, jako 

celosvŊtovŊ rychle rostouc² produkt cestovn²ho ruchu. 

Obr§zek 1.3 PŚehled preferenc² ļeskĨch turistŢ pŚi vĨbŊru dovolen® (v %) 

 
Zdroj: GlobalData, 2018 
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Plavby jsou dobrĨm zpŢsobem jak za pomŊrnŊ kr§tkou dobu poznat v²ce destinac² (aģ 

4 % turistŢ se vyd§v§ na rŢzn® typy plaveb). Plavby jsou v souļasnosti postiģeny overtou-

rismem (overtourism je protikladem zodpovŊdn®ho cestovn²ho ruchu a souvis² s vysokou 

intenzitou vyuģ²v§n² potenci§lu cestovn²ho ruchu n§vġtŊvn²ky destinace, s nadmŊrnŊ vyso-

kou n§vġtŊvnost² turistickĨch c²lŢ, pozn. autorŢ). 

V Ļesku je nejm®nŊ vyhled§vanou formou cestovn²ho ruchu n§boģenskĨ cestovn² ruch 

a c²rkevn² turistika (6 %). Tento trend by mohl zmŊnit napŚ. projekt C²rkevn² turistika, na-

b²zej²c² moģnost ubytov§n² na far§ch a v kl§ġterech po cel® ĻR, nejenom pro duchovnŊ 

zaloģen® jedince, ale i rodiny s dŊtmi, ļi skupiny. C²rkevn² pam§tky maj² ġanci st§t se zaj²-

mavĨm produktem dom§c²ho cestovn²ho ruchu v ĻR.1 

 

KONTROLNĉ OTĆZKA 

Pokuste si uvŊdomit, kter§ z forem vĨklenkov®ho turismu, viz pŚedeġlĨ text, je pro v§s 

nejpŚitaģlivŊjġ²? Kterou formu Niche turismu jeġtŊ nezn§te a chtŊli byste vyzkouġet? 

 

Hanzelkov§ et al. (2009) sdŊluj², ģe strategie je v souļasn®m managementu frekvento-

vanĨm pojmem. PodvŊdomŊ si pod strategi² pŚedstavujeme nŊco, co je v prvn² ŚadŊ vysoce 

n§padit® a co firmŊ pŚinese ¼spŊch. Strategie vyjadŚuje dlouhodob® c²le, kter® chce firma 

dos§hnout, a postupy, kterĨmi hodl§ vytyļenĨch c²lŢ dosahovat. Marketingov§ strategie je 

vyj§dŚen²m z§kladn²ch z§mŊrŢ, kter® chce firma dos§hnout v delġ²m obdob² tak, aby pro-

stŚednictv²m marketingu dos§hla strategick® obchodn² c²le a z²skala konkurenļn² vĨhody. 

Dle Wonga et al. (2007) marketingov§ strategie je zaloģena na logice, kterou podnik uplat-

Ŕuje pro dosaģen² svĨch marketingovĨch c²lŢ pomoc² svĨch odliġnĨch vĨhod, pomoc² stra-

tegie segmentace c²lovĨch trhŢ z§kazn²kŢ a uspokojov§n² jejich poģadavkŢ. 

DEFINICE MARKETINGOV£ STRATEGIE CESTOVNĉHO RUCHU 

Pro lepġ² pochopen² aplikace marketingov® strategie v cestovn²m ruchu doporuļujeme vŊ-

novat pozornost definic²m marketingov® strategie, napŚ. autorka Jakub²kov§ (2009) povaģuje 

marketingovou strategii za taktickĨ proces, kterĨ je zaloģen na alokaci omezenĨch finanļn²ch 

prostŚedkŢ s c²lem zvĨġit prodeje a udrģet si konkurenļn² vĨhodu. Podle Hanzelkov® et. al. 

(2009) je marketingov§ strategie vyj§dŚen²m z§kladn²ch z§mŊrŢ, kter® chce firma dos§hnout 

v delġ²m obdob² tak, aby prostŚednictv²m marketingu dos§hla strategick® obchodn² c²le a z²s-

kala konkurenļn² vĨhody. Pro zvĨġen² trģn²ho pod²lu a ¼spŊġnosti na trhu by se mŊla marke-

tingov§ strategie koncentrovat na potŚeby, poģadavky a oļek§v§n² z§kazn²ka. 

 

                                                 
1 Podle dat poskytnutĨch agenturou CzechTourism. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupn® z: 

https://www.icot.cz/31.1.2018  
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Strategick® pl§nov§n² v oblasti cestovn²ho ruchu (V§clav²nkov§ 2013) znamen§ proces, 

kterĨ zahrnuje: 

 definici, posl§n² a vizi podniku, 

 zkoum§n² trendŢ a trģn²ch motivŢ hostŢ, 

 strategickou analĨzu, 

 definici a vĨbŊr strategi², 

 implementaci strategi², 

 monitorov§n² a kontrolov§n² prŢbŊhu realizace vybran® strategie, 

 vyhodnocen² ¼spŊġnosti a pŚ²padnou reflexi a korektury. 

Pojem strategickĨ marketing znamen§ zamŊŚen² se na budouc² klienty a jejich budouc² 

poģadavky, coģ lze vyj§dŚit prostŚednictv²m vize, mise a filosofie organizace (Vaġt²kov§ 

2014). 

VIZE  

ĐspŊġn® firmy maj² z§kladn² hodnoty, vizi, misi a strategick® c²le. Vize je vĨchoz² stra-

tegickĨ prvek, kterĨ zŢst§v§ nemŊnnĨ, zat²mco obchodn² strategie a postupy se pŚizpŢso-

buj² mŊn²c²mu se svŊtu. Specifikem vize je, ģe by mŊla skuteļnŊ, v re§lnĨch kontur§ch, 

popisovat budouc² stav firmy. Ve vizi se nal®z§ smysl podnik§n² a ten ļasto bĨv§ vnitŚn²m 

motorem motivace nejen managementu, ale tak® vġech zamŊstnancŢ. Vize odpov²d§ 

na ot§zku, kde chceme bĨt. Kvalitn² vize je zapamatovateln§, atraktivn², realistick§, ale z§-

roveŔ ambici·zn² a ve shodŊ s firemn²mi hodnotami a kulturou. 

PŚ²klad vize: L§znŊ Darkov ï l§znŊ, v nichģ kvalita l®ļby je na ¼rovni ġpiļkovĨch od-

bornĨch l®ļebnĨch ¼stavŢ. Kvalita l®ļby je pro n§s prioritou ļ²slo 1. V kvalitŊ p®ļe chceme 

bĨt l²dry jak v jej² ¼rovni, tak i v koncepci jej²ho sledov§n². Nad§le budeme rozv²jet ma-

nagement kontinu§ln² objektivizace kvality poskytnut® p®ļe. L§znŊ pro pacienty nejen 

z domova, ale i ze zahraniļ² ï prioritnŊ arabskĨ a ruskĨ trh, potenci§lnŊ trh polskĨ. DoplŔ-

kovĨm programem bude wellness (intern² materi§ly L§zn² Darkov). 

M ISE 

Mise vych§z² z vize a je zdŢvodnŊn²m existence spoleļnosti na trhu. Dobr§ podnikov§ 

mise je orientovan§ na trh, nikoliv na produkt, na skuteļnou hodnotu, kterou na trh pŚin§ġ². 

Mise odpov²d§ na ot§zku, co dŊl§me a co n§s dŊl§ unik§tn² oproti konkurenci. Vize zo-

hledŔuje hodnotovou nab²dku, je atraktivn² pro z§kazn²ky i zamŊstnance, vystihuje pod-

statu firemn²ch hodnot a d§v§ smysl potenci§ln²m z§kazn²kŢm. 

POSLĆNĉ 

Posl§n²m komunikuje podnik vnŊjġ²mu i vnitŚn²mu prostŚed² firmy hlavn² c²l sv®ho pŢ-

soben² na trhu a cestu, kterou tohoto c²le hodl§ dos§hnout. VyjadŚuje hodnoty organizace, 
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pro sd²len² vġech jejich pracovn²kŢ. Neobsahuje ļ²seln® informace a m§ dlouhodobou plat-

nost. 

PŚ²klady posl§n²: 

VytvoŚit nejb§jeļnŊjġ² m²sto na svŊtŊ (Disneyland). 

Posl§n²m je ochrana ģivotn²ho prostŚed² a podpora ekonomick®ho rozvoje, ¼ļinnŊjġ²m 

vyuģ²v§n²m energie (SEVEn, StŚedisko pro efektivn² vyuģ²v§n² energie). 

Posl§n²m L§zn² Darkov, a.s. je pomoci klientŢm odstranit nebo minimalizovat trval® 

n§sledky nemoc² a ¼razŢ pohybov®ho a nervov®ho ¼stroj², prostŚednictv²m komplexn² 

p®ļe, kterou poskytuje tĨm vysoce kvalifikovanĨch odborn²kŢ, s vyuģit²m pŚ²rodn²ho j·-

dobromov®ho l®ļebn®ho zdroje na trz²ch Moravy, Saudsk® Ar§bie a Ruska (intern² mate-

ri§ly L§zn² Darkov). 

STRATEGICK£ CĉLE 

Strategick® c²le souvis² s celkovĨm smŊŚov§n²m znaļky nebo produktu. Jsou mostem 

mezi viz² podniku a marketingovĨmi c²li. Mohou bĨt stanoveny v oblasti trģn²ho pod²lu, 

znamenat dosaģen² urļit® trģn² pozice, jako je l²dr na trhu, vyzyvatel, n§sledovatel nebo 

vĨklenk§Ś (Kotler a Keller 2013). Dle Hanzelkov® et al. (2009) jsou c²le podniku ģ§douc² 

budouc² stavy, kterĨch se podnik snaģ² dos§hnout svou ļinnost². U strategickĨch c²lŢ je 

dŢleģit®, aby byly spr§vnŊ zformulov§ny. 

C²le mus² m²t charakteristiky SMART (specific, measurable, acceptable, realistic, time-

bound), mus² bĨt tedy specifick®, mŊŚiteln® a term²novan® (obsahuj² ļasovĨ pl§n pro dosa-

ģen²), akceptovateln® a re§ln® (slouģ² k ¼ļeln®mu smŊŚov§n² organizace). Manaģersk® c²le 

zpravidla souvis² s dosahov§n²m zisku a vytv§Śej² tzv. strom c²lŢ. C²le bĨvaj² stanoveny 

i z hlediska jakosti. Marketingov® c²le mus² navazovat na c²le podniku. 

MARKETINGOV£ CĉLE: 

 obchodn² ukazatele (napŚ²klad zisk, trģby, trģn² pod²l, prodeje), 

 psychografick® ukazatele (napŚ²klad povŊdom² o znaļce, vn²man§ image znaļky, 

zvĨġen² preferenc², zvĨġen² spokojenosti pŚ²padnŊ loajality), 

 marketingovĨ mix (napŚ²klad uveden² nov®ho produktu na trh, sn²ģen² n§kladŢ 

na osloven² jednoho z§kazn²ka, uzavŚen® smlouvy osobn²m prodejcem, rozġ²Śen² 

datab§ze kontaktŢ, zvĨġen² retence z§kazn²kŢ). 

Podle Jakub²kov® (2012) jsou marketingov® c²le odvozeny od strategickĨch c²lŢ firmy 

a pŚedstavuj² konkr®tnŊjġ² marketingov® z§mŊry, soubor ¼kolŢ, kter® se vztahuj² k produk-

tŢm a trhŢm a firma pŚedpokl§d§, ģe budou splnŊny bŊhem urļit®ho ļasov®ho obdob². 
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C²lem v cestovn²m ruchu mŢģe bĨt napŚ. sn²ģen² sez·nnosti a prodlouģen² sez·ny, regu-

lace overtourismu, zvĨġen² n§vġtŊvnosti turistickĨch c²lŢ a lepġ² vyuģit² nab²dky cestovn²ho 

ruchu regionu, nebo podpora dlouhodob® n§vġtŊvnosti zlepġen²m image c²lov®ho m²sta, 

zmŊnou chov§n² m²stn²ch podnikatelŢ, komunity, zamŊŚen² se na specifick® n§vġtŊvnick® 

segmenty, prodlouģen² pobytu n§vġtŊvn²kŢ. Marketingov® c²le tak® vyjadŚuj² konkr®tn² 

¼koly, jejichģ dosaģen² podnik pŚedpokl§d§ bŊhem urļit®ho ļasov®ho obdob² (G¼ļik et al. 

2011). 

PRO ZĆJEMCE ï CĉLE CESTOVNĉ KANCELĆřE 

STANOVENĉ CĉLš CESTOVNĉ KANCELĆřE (PODLE VAĠTĉKOV£ 2014): 

MarketingovĨ manaģer cestovn² kancel§Śe potŚebuje: 

1. Zjistit vġe o potŚeb§ch klientŢ cestovn² kancel§Śe. 

2. Zjistit, zda zaveden² tŚ²tĨdenn²ch z§jezdŢ na africk® safari dok§ģe oslovit dostatek z§-

kazn²kŢ. 

Đkol nen² spr§vnŊ definov§n. 

Spr§vnŊ by to mŊlo bĨt takto: VytvoŚ² nab²dka z§jezdŢ na africk® safari dostateļnou 

popt§vku cestovn² kancel§Śe a n§slednŊ dostateļnĨ zisk, pro investov§n² do n²? 

V z§vislosti na definici je potŚebn® pojmenovat jednotliv® c²le prŢzkumu: 

1. Urļit dŢvody toho, ģe klienti chtŊj² cestovat na africk® safari. 

2. Jak® skupiny klientŢ by mohly poģadovat tento produkt? 

3. Kolik by jich bylo? 

4. Jak® mnoģstv² z nich ovlivŔuje cena z§jezdu? 

5. Jak nejvhodnŊji stanovit cenu? 

6. Urļit ide§ln² dobu pobytu. 

7. Jak se zvĨġ² mnoģstv² z§kazn²kŢ cestovn² kancel§Śe? 

8. ZmŊn² se, a jak, goodwill cestovn² kancel§Śe? 

9. Jak ovlivn² tento produkt pŚitaģlivost cestovn² kancel§Śe vŢļi ostatn²m produktŢm 

(jin§ nab²dka z§jezdŢ)? 
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PRšVODCE STUDIEM 

Z§kladn²m procesŢm Ś²zen² se vŊnuje Śada autorŢ z oblasti managementu, mezi nejzn§-

mŊjġ² patŚ² napŚ. Jack Welch, nebo n§ġ BaŠa. Metody Ś²zen² se vyv²j² vzhledem k ekono-

mickĨm, technologickĨm, legislativn²m, person§ln²m, materi§lnŊ technickĨm a dalġ²m 

podm²nk§m ve spoleļnosti a v konkr®tn² organizaci. Marketing cestovn²ho ruchu ļerp§ 

z tŊchto znalost² a vyuģ²v§ osvŊdļen® manaģersk® postupy a analytick® metody. 

 

Z§kladn² procesy Ś²zen² rozdŊluje Kotler a Keller (2013) na analĨzu, pl§nov§n², 

implementaci a kontrolu. 

1. ANALħZA 

Tvorba strategie zaļ²n§ peļlivou analĨzou situace a prostŚed². AnalĨza zajiġŠuje infor-

mace pro vġechny n§sledn® f§ze. Mezi nejpouģ²vanŊjġ² analytick® metody v cestovn²m ru-

chu patŚ² situaļn² analĨza, analĨza trhu, analĨza konkurence, SWOT analĨza a analĨza pro-

veditelnosti. 

2. PLĆNOVĆNĉ 

Dalġ²m ¼kolem marketingov®ho managementu je vytvoŚen² pl§nŢ na tŚech ¼rovn²ch -  

strategick®, taktick® a pl§ny pro nouzov® situace, kter® by vedly k dosaģen² c²lŢ (G¼ļik et 

al. 2011). Marketingov® pl§nov§n² rozhoduje o marketingovĨch strategi²ch, pro dosaģen² 

celkovĨch strategickĨch c²lŢ. Z§kladem jsou marketingov® pl§ny, pl§ny jednotlivĨch pro-

duktŢ a znaļek. 

Marketingov® pl§nov§n² pŚedstavuje vĨznamnou dovednost kaģd®ho market®ra. VĨ-

sledkem t®to ļinnosti je marketingovĨ pl§n. Jedn§ se o dokument, kterĨ shrnuje pl§novan® 

marketingov® aktivity na urļit® obdob² (typicky na jeden rok). Form§ln² marketingovĨ pl§n 

a marketingovĨ rozpoļet umoģŔuje kontrolovat, zda jsou finanļn² prostŚedky na marketing 

vynakl§d§ny skuteļnŊ efektivnŊ (Karl²ļek et al. 2013). Strategick® marketingov® pl§nov§n² 

je proces formulace strategi² pro podnik§n² a subjekty na trhu. Z§kladem je proveden² seg-

mentace trhu, vĨbŊr vhodn®ho c²lov®ho trhu a vĨvoj strategie um²sŠov§n². Pl§ny vytyļuj² 

c²le a pom§haj² zpracovat strategii k jejich dosaģen². 

MarketingovĨ pl§n je z§kladem prodeje, specifikuje, jak co nejl®pe vyuģ²t zdroje a moģ-

nosti zvyġov§n² pod²lu na trhu v urļit®m trģn²m segmentu, vytv§Ś² zdroje informac², data-

b§ze, vyhodnocuje prodejn² ¼sil², deleguje odpovŊdnosti a urļuje koordinaci, obsahuje pre-

dikci budouc²ch probl®mŢ, sjednocuje prodejn² c²le a zaruļuje, ģe marketingov§ komuni-

kace je zamŊŚena spr§vnĨm smŊrem. Kontrola marketingov®ho pl§nu se zamŊŚuje na plnŊn² 

jednotlivĨch ļ§st² pl§nu, na ziskovost a na ¼ļinnost marketingov® strategie. 
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DEFINICE MARKETINGOV£HO PLĆNOVĆNĉ 

Marketingov® pl§nov§n², jako manaģersk§ ļinnost, ovlivŔuje n§slednou tvorbu pro-

duktu cestovn²ho ruchu. Zopakujme si, jak definuj² autoŚi marketingov® pl§nov§n². NapŚ. 

Jakub²kov§ (2009) hovoŚ² o systematick®m a racion§ln²m prosazov§n² trģn²ch a podniko-

vĨch c²lŢ, kter® vych§z² ze z§kladn²ch c²lŢ marketingu podniku. Marketingov® pl§nov§n² 

znamen§ optimalizaci ļinnosti podniku v promŊnliv®m trģn²m hospod§Śstv², podle speci-

fickĨch potŚeb podniku. 

 

Marketingov® pl§nov§n² je souļ§st² marketingov® strategie. Z§kladem je marketingov§ 

orientace (pochopit rozd²ly mezi marketingem vĨrobku a sluģeb, znalost z§kazn²kova cho-

v§n²). Marketingov® pl§nov§n² lze ļlenit z ļasov®ho hlediska, podle ¼rovnŊ pl§nov§n² 

a podle stylu pl§nov§n². 

Existuje mnoho druhŢ marketingovĨch pl§nŢ (Vaġt²kov§ 2014): 

 dlouhodob® strategick® a kr§tkodob® roļn² pl§ny, 

 marketingov® pl§ny znaļek, marketingov® pl§ny pro jednotliv® kategorie tematic-

kĨch produktŢ, 

 pl§ny pro nov® produkty, pl§ny pro trģn² segmenty, 

 pl§ny pro geografick® trhy a pl§ny pro kl²ļov® klienty, zprostŚedkovatele atd. 

 Vġechny pl§ny mus² bĨt vz§jemnŊ konzultov§ny a logicky na sebe navazovat. Mar-

ketingovĨ pl§n m§ principi§ln² (analytickou) a realizaļn² ļ§st, kter§ vych§z² z urļen² jed-

notlivĨch marketingovĨch ļinnost², pro kaģdĨ c²lovĨ trh a kaģdĨ komponent marketingo-

v®ho mixu. Obsahuje urļen² odpovŊdnosti, ļasovĨ a pracovn² harmonogram, oļek§van® 

vĨsledky, standardy ļinnost² a mŊŚen² (Kotler 1999). Souļ§st² je rezervn² fond a marketin-

govĨ rozpoļet, obsahuj²c² n§klady na jednotliv® marketingov® akce, s vyuģit²m jak vŊdeck® 

metody ĂC²l a ¼kolñ, tak i nevŊdeckĨch metod, vych§zej²c²ch z historick®ho rozpoļtov§n², 

kur§ģn®ho pŚ²stupu, nebo podle konkurence. 

SOUHRNNħ MARKETINGOVħ PLĆN (ńAńO ET AL .  2006) OBSAHUJE: 

 Charakteristiku st§vaj²c² situace na trhu, analĨzu souļasnĨch trģn²ch trendŢ a kon-

kurenceschopnosti (analĨza konkurence), 

 analĨzu pozice podniku na trhu, trģn²ch pŚ²leģitost² a probl®mŢ (situaļn² analĨza, 

analĨza popt§vky, posouzen² trģn²ch moģnost², progn·za vĨvoje trhu), 

 analĨzu vlastn² provozn² vĨkonnosti, 

 stanoven² marketingovĨch c²lŢ (vize firmy ï image firmy, prestiģ, urļen² c²lŢ z ob-

lasti trģeb a nab²dky, z oblasti zisku, uspokojov§n² potŚeb a poļtu klientŢ, z oblasti 

trģn²ho pod²lu, propagace) ï ļeho chce podnik na trhu dos§hnout, 
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 vĨbŊr marketingov® strategie ï cesty k dosaģen² c²lŢ, 

 marketingov® programy (akļn² pl§ny, urļen² opatŚen² a odpovŊdnosti za jejich pl-

nŊn²) a nezbytn® marketingov® akce, 

 finanļn² analĨzu - oļek§van® finanļn² vĨsledky, vytvoŚen² marketingov®ho roz-

poļtu, 

 marketingovou taktiku - zpŢsob plnŊn² marketingov®ho pl§nu, 

 revizi vĨsledkŢ, plnŊn² ¼kolŢ, dosaģen² c²lŢ a strategi². 

3. IMPLEMENTACE/REALIZACE  

Prov§dŊn²m se strategick® pl§ny st§vaj² skuteļnost² akcemi, kter® vedou k dosaģen² pod-

nikovĨch c²lŢ (Vaġt²kov§ 2014). 

4. KONTROLA  

Kontrola znamen§ mŊŚen² a vyhodnocov§n² vĨsledkŢ pl§nŢ a aktivit a prov§dŊn² n§-

pravnĨch opatŚen², kter§ maj² zajistit dosaģen² c²lŢ. 

Proces strategick®ho marketingu je zavrġen vyhodnocen²m ve formŊ kontroly. Kontrola 

se tĨk§ vġech postupŢ, kter® firma uskuteļn² k naplnŊn² svĨch c²lŢ, nikoliv pouze koneļ-

nĨch vĨsledkŢ (Jakub²kov§ 2012). DŢleģit® je pŚi tvorbŊ strategie identifikovat, co kon-

kr®tnŊ bude podl®hat kontrole, a v jakĨch ļasovĨch intervalech. 

Kontrola je zpŢsob zpŊtn® vazby pro myġlenkov® operace, zanesen® do marketingov® 

i celopodnikov® strategie. Bez jej²ho vyuģ²v§n² nen² moģn® nastavit vyhodnocen² aktivit. 

Bez vyhodnocen² a jasn®ho definov§n² toho, co je ¼spŊch, nebude organizace schopna pro-

cesu zlepġov§n². 

UMĉSşOVĆNĉ V CESTOVNĉM RUCHU  

Podle Jakub²kov® (2009) se um²sŠov§n²m nemysl² to, co se dŊl§ s produktem, ale to, co 

se dŊl§ s mysl² z§kazn²ka. Je to zpŢsob vn²m§n² produktu dan®ho podniku c²lovou skupinou 

z§kazn²kŢ. 

Odliġit se lze tak® prostŚednictv²m vĨborn®ho person§lu, vĨkonn® distribuļn² s²tŊ, 

image. Z§kladn²mi kameny jsou kvalita a cena. Cena pŚibliģuje sluģbu z§kazn²kovi, cena 

umoģŔuje z§kazn²kovi vytvoŚit si prvn² dojem o sluģbŊ. 

SPRĆVN£ UMĉSTŉNĉ SLUĢBY NA TRHU (POSITIONING ) VYĢADUJE PODLE JAKUBĉKOV£ 

(2009) NĆSLEDUJĉCĉ KROKY: 

 realizace SWOT analĨzy, 

 urļen² moģnost² pŚedstaven² produktu na trhu, 

 vĨbŊr odpov²daj²c² image (graficky vytvoŚen²m poziļn² mapy), 
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 sestaven² pl§nu marketingov®ho mixu, kterĨ je zaloģen na pŚedstavŊ podniku o pre-

zentaci produktu vybran®mu segmentu klientŢ. 

Repositioning znamen§ pŚedefinov§n² prezentace urļit®ho produktu na trhu. Prov§d² se 

napŚ. po neefektivn² strategii positioningu, pŚi zmŊnŊ spotŚebitelsk® popt§vky, nebo pro z²s-

k§n² vĨnosnŊjġ²ch trģn²ch segmentŢ, pomoc² stejnĨch n§strojŢ jako u positioningu. VĨ-

znamn§ je marketingov§ komunikace nov® image nab²zen®ho produktu c²len®mu trģn²mu 

segmentu (Palatkov§ 2011). 

NEZAPOMEœTE NA ODPOĻINEK 

V tomto ļase se pokuste vŊnovat chv²li svĨm obl²benĨm ļinnostem, prolistujte si ļaso-

pis o cestov§n², nebo katalog nŊkter® cestovn² kancel§Śe, nebo se vŊnujte svĨm pŚ§telŢm 

na Facebooku a sd²lejte s nimi vaġe dojmy z cestov§n². Pokuste si vzpomenout, co v§s in-

spirovalo z¼ļastnit se cestov§n² a jak® jsou vaġe z§ģitky a dojmy. 

 

 Marketingov® z§sady v cestovn²m ruchu 

PŚi hled§n² efektivn²ch marketingovĨch postupŢ hraj² dle Ber§nka a Kotka (2007) dŢle-

ģitou roli tyto marketingov® z§sady, ļasto oznaļovan® tak® jako marketingov§ pravidla: 

1. ZAJIĠTŉNĉ KONKURENĻNĉ VħHODY USP (UNIQUE SELLING PROPOSITION) 

D²ky vysok® ¼rovni poskytovanĨch sluģeb a pozitivn²mu image mŢģe podnik cestov-

n²ho ruchu z²skat u souļasnĨch, ale i u budouc²ch hostŢ dobr® jm®no. Ļ²m l®pe se podaŚ² 

vyuģ²t konkurenļn² vĨhodu a odliġit se od konkurence, t²m roste moģnost budov§n² good-

willu. Znamen§ to rozv²jet nejsilnŊjġ² str§nku, zjiġtŊnou prostŚednictv²m SWOT analĨzy 

a vhodnŊ ji formulovat do propagaļn²ho sdŊlen², nejl®pe do jedineļn®ho a nezamŊniteln®ho 

sloganu. 

2. AKTIVNĉ VYUĢITĉ TRĢNĉCH PřĉLEĢITOSTĉ 

Nelze pouze ļekat, aģ se host® objev², je potŚeba je aktivnŊ z²sk§vat. Nelze pouze rea-

govat na pŚ§n² hostŢ, ¼spŊch z§vis² tak® na aktivit§ch spoluvytv§Śen² trhu a vyuģ²v§n² trģ-

n²ch pŚ²leģitost². Vyuģit² trģn²ch pŚ²leģitost² je moģn® pouze v omezen®m rozsahu, neboŠ 

reakce trhu na nab²dku je ovlivnŊna Śadou faktorŢ: poļet n§vġtŊvn²kŢ/hostŢ, jejich pŚ²jem, 

zvyky, postoje, geografick® um²stŊn², pr§vn² Ś§d, hospod§ŚskĨ rozvoj, smŊnn® kurzy apod. 

Trģn² pŚ²leģitosti lze rozpoznat na z§kladŊ rozboru informac² o spotŚebitelsk® popt§vce 

a o konkurenci. PŚ²kladem mŢģe bĨt vyuģit² trģn²ch pŚ²leģitost² jako nostalgie ï vlak Orient 

 



Miroslava Kostkov§, Halina Starzyczn§ - Marketing cestovn²ho ruchu 

 

27 

 

Expres, kr§tk® pŚest§vky na obŊd ï vznik rychl®ho obļerstven², novĨ ģivotn² styl ï adrena-

linov® dovolen® apod. 

3. KONCENTROVAN£ POUĢITĉ SIL 

C²lem je buŅ dosaģen² lepġ²ho vĨsledku se stejnĨm objemem vĨdajŢ, nebo stejn®ho vĨ-

sledku s niģġ²m objemem vĨdajŢ. 

Koncentrace sil mŢģe znamenat: 

 Rozġ²Śen² vlastn² nab²dky ï diverzifikace ï napŚ. prostŚednictv²m nab²dky sluģeb 

wellness v hotelu, animaļn² a prŢvodcovsk® sluģby v cestovn² kancel§Śi apod. 

 Spojen² s jinou firmou ï f¼ze ï napŚ. vytvoŚen²m hotelov®ho ŚetŊzce prostŚednic-

tv²m koupŊ, pron§jmu ļi manaģersk® smlouvy, propojen² s poskytovateli ostatn²ch 

turistickĨch sluģeb (leteck§ spoleļnost a cestovn² kancel§Ś). 

 Spolupr§ce mezi pr§vnŊ a hospod§Śsky samostatnĨmi firmami -  kooperace ï napŚ. 

spoleļn§ sportovn² zaŚ²zen², spoleļn§ zahraniļn² zastoupen², spoleļn§ rezervaļn² 

m²sta, spoleļnĨ marketing na veletrz²ch apod. 

T²m jsou sledov§ny c²le jako zlepġen² vĨkonnosti a zlepġen² trģn² pozice (¼spora n§-

kladŢ, spoleļnĨ vĨvoj novĨch sluģeb, vz§jemn§ informovanost, spoleļn® n§kupy, reklamn² 

a prodejn² akce apod.). 

4. SEGMENTACE TRHU 

Typickou souļ§st² marketingovĨch strategi² v cestovn²m ruchu je segmentace z§kazn²kŢ 

podle rŢznĨch krit®ri² - z§kazn²ci potenci§ln², aktu§ln², ļast², st§l², selektov§ni podle pŚ²-

jmŢ, aktivit, kter® oļek§vaj², podle ģivotn²ho cyklu rodiny, podle regionu/st§tu, podle dis-

tribuļn²ch cest, podle zpŢsobu ¼hrady, podle sez·ny, podle vyhled§van® jakosti sluģeb 

apod. (Ber§nek et al. 2007). 

Organizace, poskytuj²c² sluģby cestovn²ho ruchu, neum² vyhovŊt vġem potŚeb§m vġech 

z§kazn²kŢ, tzv. nediferencovan®mu trhu. řeġ² to strategi² trģn² segmentace a positioningem 

(o segmentaci a positioningu podrobnŊji v publikac²ch Marketing a Marketingov§ komu-

nikace). Oslovuje ļ§sti trhu (trģ² segmenty), s podobnĨmi vlastnostmi a spotŚebitelskĨm 

chov§n²m, kter® dok§ģe v r§mci sv® dan® kvalifikace a zdrojŢ nejl®pe uspokojit (Morrison, 

1995). 

DEFINICE SEGMENTACE TRHU 

Segmentace trhu spoļ²v§ v rozļlenŊn² potencion§ln²ch z§kazn²kŢ do urļitĨch skupin, 

kter® se odliġuj² svĨmi poģadavky, charakteristikami a n§kupn²m chov§n²m, a je moģn® 

na nŊ pŢsobit prostŚednictv²m specifick®ho marketingov®ho mixu. D²ky segmentaci maj² 
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organizace moģnost zamŊŚit se na urļitou skupinu lid², snaģit se jim co nejl®pe porozumŊt 

a uspokojit jejich potŚeby (Jakub²kov§ 2009). 

 

C²lovĨ segment pŚedstavuje urļitou ļ§st trhu cestovn²ho ruchu, s jedn²m nebo v²ce kri-

t®rii. Leteck§ charterov§ doprava mŢģe napŚ²klad obsluhovat jen urļit® destinace po urļitou 

ļ§st roku, cestovn² kancel§Ś mŢģe zamŊŚit svŢj produkt, napŚ. na z§jezdy pro seniory, nebo 

na skupinu z§kazn²kŢ, zaj²maj²c² se o gastronomii, architektonick® a historick® pam§tky, 

na klubovĨ turismus apod. (Vaġt²kov§ 2006). Segmentaci trhu lze charakterizovat i takto: 

ĂRadŊji menġ² skupinŊ hostŢ nab²dnout vġe, neģ vġem hostŢm nab²dnout trochuñ. 

Segmentace je nezbytn§ pro efektivnŊjġ² vynaloģen² sil a n§kladŢ, pro lepġ² vztah mezi 

n§klady a vĨnosy, pro lepġ² pŚizpŢsoben² se poģadavkŢm jednotlivĨch trģn²ch segmentŢ. 

VħHODY SEGMENTACE: 

 lepġ² uspokojov§n² potŚeb a pŚ§n² klientŢ, 

 efektivn² distribuce produktŢ, 

 lepġ² pŚizpŢsoben² sluģeb z§kazn²kovi, 

 z²sk§n² konkurenļn² vĨhody. 

PřĉPADOVĆ STUDIE: SEGMENTACE TRHU CESTOVNĉ KANCELĆřE 

KaģdĨ z§kazn²k je se svĨmi oļek§v§n²mi a poģadavky jedineļnĨ. Jsou vġak charakte-

ristiky, kter® maj² podobn®. VytvoŚte si segmenty klientŢ cestovn² kancel§Śe, napŚ²klad 

podle vŊrnosti k vaġ² znaļce nebo podle z§jmu o v§ġ specifickĨ produkt a sledujte, jak® je 

jejich n§kupn² chov§n². Lze pak pozorovat, kdy si kterĨ segment rezervuje z§jezd/ubyto-

v§n²/sluģby, a podle toho byste mŊli umŊt zamŊŚit marketingov® aktivity, pro kaģdĨ seg-

ment odliġnŊ. T²m lze zac²lit na ty, na kter® je v danĨ okamģik zac²lit potŚeba, vytvoŚit 

kampaŔ pŚ²mo pro nŊ a zvĨġit moģnost, ģe pŚil§k§te ty, kter® zrovna nem§te (Vaġt²kov§ 

2014). 

 

V CESTOVNĉM RUCHU SE DLE MORRISONA (1995) A VAĠTĉKOV£ (2006) NEJĻASTŉJI POU-

ĢĉVAJĉ TATO  SEGMENTAĻNĉ KRIT£RIA: 

 Geografick§ segmentace -  poskytov§n² sluģby na urļit®m ¼zem², d²ky m²stopisu 

(region, hustota os²dlen²), podneb² nebo n§rodnosti vznikaj² rozd²ly v popt§vce. 

Tyto odliġnosti mohou existovat na n²zk® (mŊsta v regionu, obchody v jednom 

mŊstŊ), nebo na pomŊrnŊ vysok® ¼rovni (rozd²ln® kontinenty nebo st§ty). Tento 
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zpŢsob segmentace je uģiteļnĨ napŚ. pro ubytovac² a restauraļn² zaŚ²zen², z§bavn² 

parky, dopravn² spoleļnosti apod. 

 Demografick§ segmentace -   mŢģe bĨt provedena na z§kladŊ rozd²lnosti vŊku, 

pohlav², prŢmŊrn®ho roļn²ho pŚ²jmu, stavu, pŢvodu, velikosti m²sta bydliġtŊ, apod. 

PŚ²kladem mŢģe bĨt, ģe restaurace vedle aktu§ln² nab²dky pokrmŢ nab²z² i j²dla, 

vhodn§ pro dŊti. S vŊkem se mŊn² potŚeby, pŚ§n² a kupn² chov§n² spotŚebitelŢ a nŊ-

kter® jejich rysy mŢģou m²t rŢzn® trģn² projevy, napŚ. senioŚi, singles, mlad² man-

ģel®, rodiny s dŊtmi, starġ² manģel® apod. 

 Geo-demografick§ segmentace -  kombinuje data z dvou pŚedchoz²ch zpŢsobŢ. 

Data mohou bĨt z²sk§v§na z veŚejnĨch zdrojŢ nebo z pŚehledŢ, zpracovanĨch 

pŚ²mo pro tento ¼ļel. Datab§ze obsahuje demografick® informace, rozdŊlen® podle 

geografickĨch regionŢ. Tento zpŢsob je uģiteļnĨ zejm®na pro poskytovatele slu-

ģeb, kteŚ² nejsou omezeni prostorem a zamŊŚuj² se na nejvhodnŊjġ² regiony pro je-

jich produkt. 

 Socio-ekonomick§ segmentace -  podle soci§ln²ho statusu, podle pŚ²jmu rodiny, za-

mŊstn§n², podle ģivotn²ho cyklu rodiny. 

 Psychografick§ segmentace -  podle ģivotn²ho stylu, spoleļensk® tŚ²dy, osobnost-

n²ch rysŢ ļi hodnot, podle zpŢsobu ģivota lid², jak tr§v² svŢj volnĨ ļas a za co utr§c² 

sv® pen²ze je zaloģeno na konceptu AIO = Activities, Interests, Opinions. 

 Podle motivu, vedouc²mu ke koupi  - zvyk, n§hlĨ impuls, uv§ģen® rozhodov§n² 

apod. 

 Ļasov§ segmentace -  podle ļasu, kdy se z§kazn²ci zaj²maj² o koupi sluģby, napŚ²-

klad first nebo last minute dovolen§ apod. 

 Behavior§ln² segmentace -  podle n§kupn²ch pŚ²leģitost² - pravidelnŊ, pŚi zvl§ġtn² 

pŚ²leģitosti. 

 Podle zjiġtŊn² oļek§van®ho uģitku - kvalita, servis, ¼spora. 

 Podle uģivatelsk®ho statusu - neuģivatel®, bĨval² uģivatel®, potenci§ln² uģivatel®, 

nezkuġen² uģivatel®, pravideln² uģivatel®. 

 Podle frekvence uģ²v§n². 

 Podle loajality - ģ§dn§, stŚedn², siln§, absolutn². 

 Podle pŚipravenosti ke koupi - pŚej²c² si koupit, nerozhodnut², rozhodnut² si koupit. 

 Podle postoje k produktu. 

 Etnografick§ segmentace. 

 Podle n§boģensk®ho vyzn§n². 

 Podle n§rodnosti. 

 Fyziografick§ segmentace - podle vĨġky, v§hy, tvaru obliļeje, zdravotn²ho stavu, 

kvality vlasŢ, nehtŢ, kŢģe, zubŢ, typu pleti, apod. 

 Dalġ² segmentaļn² krit®ria - podle cestovn²ch zvyklost², podle vztahu k produktu, 

podle ¼ļelu cesty, podle vĨhod, podle distribuļn² cesty apod. 

Segmentace trhu prob²h§ v n§sleduj²c²ch etap§ch: 

1. definov§n² segmentaļn²ch krit®ri², 
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2. vĨbŊr specifickĨch trģn²ch segmentŢ, 

3. urļen² trģn²ch segmentŢ. 

Trģn² segment by mŊl bĨt mŊŚitelnĨ a dostateļnŊ velkĨ, mŊlo by bĨt moģn® zmŊŚit jeho 

velikost, n§klady na dosaģen², trģn² potenci§l a konkr®tn² zisk, kterĨ by pŚinesl. DŢleģit® je 

pozn§n², ģe nŊkter® trģn² segmenty jsou co do pŚ²leģitosti vĨznamnŊjġ², neģ jin® (Vaġt²kov§ 

2006). Bonita z§kaznickĨch segmentŢ je urļov§na mŊŚitelnost² ï urļen² velikosti segmentu 

co do poļtu nebo kupn² s²ly, dostupnost² ï efektivn² dosaģitelnost z pohledu logistiky, kon-

kurenceschopnost², ziskovost², stabilitou, identitou ï model chov§n² a potŚebnosti ï potŚeby 

trģn²ho segmentu mus² bĨt porovnateln® s kapacitou podniku. 

 

OTĆZKY 

 Jak spolu souvis² vize, mise a posl§n² organizace cestovn²ho ruchu, uveŅ pŚ²klad. 

 Vyjmenuj 4 marketingov® z§sady cestovn²ho ruchu. 

 UveŅ pŚ²klad na aktivn² vyuģit² trģn² pŚ²leģitost² v cestovn²m ruchu. 

 

ODPOVŉDI 

 Jak spolu souvis² vize, mise a posl§n² organizace cestovn²ho ruchu, uveŅ pŚ²klad. 

(str. 20) 

 Vyjmenuj 4 marketingov® z§sady cestovn²ho ruchu. (str. 26) 

 UveŅ pŚ²klad na aktivn² vyuģit² trģn² pŚ²leģitosti v cestovn²m ruchu. (str. 27) 
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SHRNUTĉ KAPITOLY 

Hlavn²m c²lem t®to kapitoly bylo sezn§mit v§s se z§kladn²mi charakteristikami marke-

tingu cestovn²ho ruchu, pochopen² rozd²lnost² mezi marketingem vĨrobku a marketingem 

sluģby, s vyuģit²m znalost², z²skanĨch jiģ v minulosti. Zopakovali jsme si z§kladn² prvky 

marketingov® strategie, strategick®ho pl§nov§n² a vytv§Śen² marketingov®ho pl§nu, s apli-

kac² na cestovn² ruch. Uvedli jsme z§kladn² charakteristiku 4 marketingovĨch z§sad ces-

tovn²ho ruchu, kterĨmi jsou aktivn² vyuģit² trģn²ch pŚ²leģitost², koncentrovan® pouģit² sil, 

zajiġtŊn² konkurenļn² vĨhody a aplikace segmentace trhu, souvisej²c² s identifikac² trģn²ch 

segmentŢ, kter§ je pro ¼spŊġnĨ marketing v cestovn²m ruchu nezbytn§. 
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2 MARKETINGOVħ VħZKUM V CESTOVNĉM RUCHU 

RYCHLħ NĆHLED KAPITOLY 

V druh® kapitole se sezn§m²te s marketingovĨm vĨzkumem, jeho pouģit²m v cestovn²m 

ruchu a jeho vĨznamem pro tvorbu nab²dky a uspokojov§n² potŚeb klientŢ. 

Kapitola poskytuje n§hled do metodiky a technik marketingov®ho vĨzkumu, kter® se 

vyuģ²vaj² nejļastŊji v cestovn²m ruchu. PodrobnŊjġ² a hlubġ² informace z t®to studovan® 

oblasti jsou uvedeny ve studijn² opoŚe k pŚedmŊtu MarketingovĨ vĨzkum. 

PotŚeby a pŚ§n² z§kazn²ka jsou v centru pozornosti marketingu cestovn²ho ruchu. 

Bez marketingov®ho vĨzkumu se dnes neobejde ģ§dnĨ podnik cestovn²ho ruchu, kterĨ po-

tŚebuje kontinu§lnŊ inovovat svoji nab²dku sluģeb, pro zvĨġen² sv® konkurenceschopnosti 

na turistick®m trhu. 

 

CĉLE KAPITOLY 

Tato kapitola v§s sezn§m²: 

 s pojmem marketingovĨ vĨzkum a prŢzkum, spotŚebitel a z§kazn²k, 

 s faktory, kter® ovlivŔuj² potŚeby ¼ļastn²kŢ cestovn²ho ruchu, 

 s metodami a technikami marketingov®ho vĨzkumu, 

 s trendy ve spotŚebn²m chov§n² z§kazn²ka. 

 

KLĉĻOVĆ SLOVA KAPITOLY 

MarketingovĨ vĨzkum, prŢzkum spotŚebitele, techniky a metody marketingov®ho vĨ-

zkumu 

 

Podle Jakub²kov® (2009) je kaģd® Ś²zen² z§visl® na hodnot²c²ch schopnostech, na schop-

nosti pŚedv²dat a rozhodovat se a je podm²nŊno tak® schopnost² z²sk§vat kvalitn² informace 

a spr§vnŊ je analyzovat. Obory, zabĨvaj²c² se informacemi - z²sk§v§n²m, zpracov§n²m a je-

jich pŚenosem, patŚ² k nejdynamiļtŊji se rozv²jej²c²m. 
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MarketingovĨ vĨzkum je dŢleģitou souļ§st² marketingu. Spr§vn§ marketingov§ rozhod-

nut² vznikaj² na z§kladŊ kvalitn²ch informac² z vĨzkumu. Jde o pŚesn® informace o z§kaz-

n²c²ch, o uspokojov§n² jejich potŚeb, o naġ² pozici na trhu (Jakub²kov§ 2008). 

Hlavn²m c²lem marketingov®ho vĨzkumu je podle Foreta (2008) poskytnout podstatn® 

a objektivn² informace o situaci na trhu, o z§kazn²kovi (jeho osobn² socioekonomick® cha-

rakteristiky, jako jsou vzdŊl§n², m²sto bydliġtŊ, vŊk, ekonomick§ aktivita, kde a co naku-

puje, jak je spokojen s nab²dkou, co potŚebuje apod.). Znalost tŊchto informac² n§m mŢģe 

pomoci l®pe pŚipravit nab²dku a marketingovou komunikaci se z§kazn²kem. 

MARKETINGOVħ VħZKUM DLE FORETA (2008) NĆM UMOĢœUJE: 

 porozumŊt trhu, na kter®m organizace podnik§, 

 identifikovat probl®my, spojen® s podnik§n²m, 

 identifikovat pŚ²leģitosti, 

 formulovat smŊry marketingovĨch ļinnost², 

 hodnotit vĨsledky. 

ĻLENŉNĉ MARKETINGOV£HO VħZKUMU2: 

a) Dle ļasov®ho hlediska  - napŚ. opakovanŊ a systematicky prov§d²me pozorovan² a tyto 

informace zaznamen§v§me, vyhodnocujeme, hovoŚ²me o vĨzkumu trhu (napŚ. pravideln§ 

ġetŚen² agentury CzechTourism o turistick® n§vġtŊvnosti ĻR a jejich regionŢ, kter§ se usku-

teļŔuje co 5 let). 

b) Dle metod z²sk§v§n² informac² ï prim§rn² a sekund§rn² vĨzkum. 

c) Dle ¼ļelu - monitorovac² - o situaci na trhu, je zpŊtnou vazbou pro management, 

exploraļn² ï pro vysvŊtlen² podstaty marketingovĨch probl®mŢ, deskriptivn² - popisuje 

pŚesnĨ obraz trhu a kauz§ln² ï urļuje pŚ²ļiny zmŊn chov§n² na trhu. 

MarketingovĨ vĨzkum patŚ² do marketingov®ho Ś²zen² podniku, poskytuj²c²ho sluģby 

cestovn²ho ruchu. Bez nŊho nelze prov§dŊt ¼spŊġnĨ marketingovĨ management. 

Podle PŚ²bov® (1996) to znamen§ zn§t prostŚed² podniku, poskytuj²c²ho sluģby cestov-

n²ho ruchu, zn§t z§kazn²ky, jejich potŚeby a moģnosti, zn§t konkurenci a veŚejn® m²nŊn², 

umŊt re§lnŊ zhodnotit vnitŚn² moģnosti, zdroje a schopnosti a stanovit si re§ln® c²le, v z§-

vislosti na mnoģstv² kvalitn²ch informac². 

 

                                                 
2 MarketingovĨ vĨzkum. iCOT 31.1.2018. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupn® z https://www.icot.cz/  

 

https://www.icot.cz/31.1.2018
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DEFINICE MARKETINGOV£HO VħZKUMU 

PŚipomeŔme si definici marketingov®ho vĨzkumu podle Vaġt²kov® (2008), kter§ hovoŚ² 

o spojen² podniku sluģeb s trhem prostŚednictv²m informac², kter® jsou systematicky z²s-

k§v§ny, analyzov§ny a interpretov§ny tak, aby slouģily pro Ś²zen² marketingovĨch ļinnost² 

a  Ś²zen² organizace jako takov®. 

Podle Jakub²kov® (2012) marketingovĨ vĨzkum zajiġŠuje informace pro urļen² marke-

tingov® situace, c²lov® pl§nov§n² a dosaģen² c²lŢ, kontrolu, nasazen² marketingovĨch n§-

strojŢ, analĨzu a progn·zu n§kladŢ. 

 

PRšVODCE STUDIEM 

Podniky, poskytuj²c² sluģby cestovn²ho ruchu vyuģ²vaj² marketingovĨ vĨzkum (Obr. 

2.1) pro marketingovou analĨzu a stanoven² trģn²ho potenci§lu a trģn²ho pod²lu, pro lepġ² 

porozumŊn² potŚeb§m z§kazn²kŢ a jejich spotŚebn²mu chov§n², pro mŊŚen² efektivnosti po-

skytovanĨch sluģeb i propagace. MarketingovĨ vĨzkum poskytuje informace o hlavn²ch 

konkurentech a jejich slabĨch a silnĨch str§nk§ch. Omezuje nejistotu rozhodov§n², spr§vnŊ 

nastavuje prvky marketingov®ho mixu, sleduje a kontroluje vĨsledky marketingovĨch ļin-

nost² organizace. (Vaġt²kov§ 2014). 

Obr§zek 2.1. Proces marketingov®ho vĨzkumu 

 
Zdroj: vlastn² 

 

MarketingovĨ vĨzkum pom§h§ zefektivŔovat marketingov§ rozhodnut², kter§ vznikaj² 

na z§kladŊ lepġ² informovanosti. 

ĂSouļ§st² marketingu hotelu je i vĨzkum za ¼ļelem zjiġtŊn², kdo jsou naġi host®. Pom§h§ 

zjistit potŚeby naġich hostŢ, jejich poģadavky a n§slednŊ tyto poģadavky a potŚeby plnit.ñ 

(Kir§Ŏov§ 2006, s. 17). 

KaģdĨ vĨzkum je jedineļnĨ podle toho, ļ²m se zabĨv§. U kaģd®ho vġak mŢģeme iden-

tifikovat 2 etapy: etapa pŚ²pravy vĨzkumu a etapa realizace vĨzkumu. 
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ObŊ etapy zahrnuj² nŊkolik f§z², kter® na sebe vz§jemnŊ navazuj² (Kozel et al. 2006): 

PŚ²pravn§ etapa 

1. definov§n² probl®mu, c²le, 

2. orientaļn² analĨza situace, 

3. pl§n vĨzkumn®ho projektu. 

Realizaļn² etapa 

 sbŊr ¼dajŢ, 

 zpracov§n² shrom§ģdŊnĨch ¼dajŢ, 

 analĨza ¼dajŢ, 

 interpretace vĨsledkŢ vĨzkumu, 

 z§vŊreļn§ zpr§va a jej² prezentace. 

Zvl§ġtn² pozornost je potŚeba vŊnovat pŚ²pravn® f§zi. Nejn§roļnŊjġ² f§z² je sbŊr dat, kdy 

si klademe n§sleduj²c² ot§zky: 

a) ĂKdy?ñ (v jak®m obdob² bude vĨzkum prob²hat) 

b) ĂKde?ñ (na jak®m m²stŊ budeme vĨzkum prov§dŊt) 

c) ĂKdo?ñ (kdo bude dan® ¼daje zjiġŠovat) 

d) ĂOd koho?ñ (kdo n§m bude informace poskytovat ï vĨbŊrovĨ vzorek) 

ODLIĠNOSTI KVANTITATIVNĉHO A KVALITATIVNĉHO VħZKUMU 

Kvantitativn² a kvalitativn² vĨzkum se liġ² charakterem jevŢ, kter® se analyzuj². Kvanti-

tativn² vĨzkum se pt§ na ot§zku ĂKolik?ñ, kvalitativn² vĨzkum na ot§zku ĂProļ?ñ (Foret 

2007) 

Kvantitativn² vĨzkum se zabĨv§ z²sk§v§n²m ¼dajŢ o ļetnosti vĨskytu nŊļeho, co jiģ pro-

bŊhlo nebo prob²h§. Đļelem tohoto vĨzkumu je z²skat mŊŚiteln® ļ²seln® ¼daje. Pracuje 

s velkĨm souborem respondentŢ v procesu form§ln²ho dotazov§n², abychom z²skali statis-

ticky spolehliv® vĨsledky. 

Kvalitativn² vĨzkum p§tr§ po pŚ²ļin§ch, proļ nŊco probŊhlo, nebo se dŊje. VŊtġina zjiġ-

ŠovanĨch ¼dajŢ prob²h§ ve vŊdom² ļi podvŊdom² spotŚebitele. Pracujeme proto s vŊtġ² m²-

rou nejistoty a ļasto potŚebujeme psychologickou interpretaci (odbornou pomoc specia-

listŢ, kvalitativn² soubor tazatelŢ). Đļelem je zjistit motivy, m²nŊn² a postoje, kter® vedou 

k urļit®mu chov§n². Vyuģ²v§ny jsou individu§ln² hloubkov® nebo skupinov® rozhovory, 

projektivn² techniky. Pracuje se zpravidla s menġ²m vzorkem respondentŢ (Kozel 2006). 
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ZDROJE DAT 

VĨzkumn²k mŢģe sb²rat sekund§rn² data, prim§rn² data, nebo oboj². Sekund§rn² data 

jsou data, kter§ byla shrom§ģdŊna za jinĨm ¼ļelem a jiģ nŊkde existuj². Prim§rn² data jsou 

nov§ data, shrom§ģdŊn§ za konkr®tn²m ¼ļelem pro danĨ vĨzkum. Pokud je to moģn®, pre-

ferujeme data sekund§rn², kter® ġetŚ² ļas i finance. PŚi prov§dŊn² vĨzkumu nejdŚ²ve analy-

zujeme sekund§rn² data. Pokud v t®to oblasti data neexistuj², jsou zastaral§, nepŚesn§, nebo 

ne¼pln§, pŚistupuje se ke sbŊru prim§rn²ch dat (Kotler a Keller 2013). 

METODY SBŉRU DAT 

PŚi realizaci vĨzkumu (B§rtov§ et al. 2002) m§me k dispozici nŊkolik moģnost² sbŊru 

dat, z nichģ kaģd§ m§ sv§ specifika, vĨhody i nevĨhody: 

 pozorov§n², 

 dotazov§n² (osobn², p²semn®, telefonick®, elektronick®), 

 metoda focus group, 

 behavior§ln² metody, 

 experiment. 

Pozorov§n² - pŚedem je urļeno, kdo, kdy, kde a za jakĨch okolnost² bude pozorov§n. 

Mezi vĨhody t®to metody patŚ² aktu§lnost, objektivnost, re§lnost, nez§vislost. Mezi nevĨ-

hody patŚ² ļasov§ n§roļnost, obt²ģn® dosaģen² reprezentativnosti, naruġen² pŚirozen®ho prŢ-

bŊhu procesŢ. Pozorov§n² mŢģe bĨt dle Mal§tka (2004) z¼ļastnŊn®, nez¼ļastnŊn® ï z§leģ² 

na postaven² pozorovatele, skryt®, zjevn® ï podle stupnŊ informovanosti pozorovan®ho ob-

jektu, nebo pŚ²m®, nepŚ²m® ï podle formy proveden², nestandardizovan®, standardizovan®. 

Dotazov§n² je rozġ²Śenou metodou, kter§ m§ nŊkolik typŢ. Dotazov§n²/ġetŚen² mŢģe bĨt 

osobn², telefonick®, p²semn®, elektronick®, kvantitativn² (vyļerp§vaj²c², vĨbŊrov®, z§mŊrn® 

vĨbŊry, pravdŊpodobnostn²), kvalitativn² (individu§ln² hloubkov® rozhovory, skupinov® 

rozhovory). 

Dotazn²k je nejpouģ²vanŊjġ² n§stroj pŚi sbŊru prim§rn²ch dat (Kozel 2006). Je to formu-

l§Ś s ot§zkami, na kter® respondenti odpov²daj². Z²sk§v§ informace a ulehļuje jejich poz-

dŊjġ² zpracov§n². Dotazn²k mŢģe bĨt konstruov§n jako strukturovanĨ s pevnŊ urļenou 

strukturou, polostrukturovanĨ, kterĨ obsahuje otevŚen® i uzavŚen® odpovŊdi. Jeho vyhod-

nocen² je sloģitŊjġ². KaģdĨ dotazn²k by mŊl obsahovat n§zev, ļeho se vĨzkum tĨk§, oslo-

ven² respondentŢ, ģ§dost o vyplnŊn², instrukce k vyplnŊn², pŚ²slib anonymity, vlastn² obsah 

dotazn²ku, podŊkov§n² za spolupr§ci. Na zaļ§tek um²sŠujeme tzv. ¼vodn² ot§zky, kter® by 

mŊly respondenta motivovat k vyplnŊn² dotazn²ku. Filtraļn² ot§zky n§m zde slouģ² k tomu, 

abychom dostali spr§vn® odpovŊdi od tŊch spr§vnĨch respondentŢ. Ot§zky, kter® se tĨkaj² 

konkr®tn²ho t®matu, kter® zkoum§me, se nazĨvaj² vŊcn®. VŊcn® ot§zky neum²sŠujeme ni-

kdy na konec, kde pozornost respondenta sl§bne. Ot§zky formulujeme jednoduġe a pŚesnŊ, 

aby nedoġlo k nepochopen². Na z§vŊr dotazn²ku um²st²me indikaļn² ot§zky, tĨkaj²c² se po-
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hlav², ekonomick® aktivity a vŊku. Zda je dotazn²k zpracov§n dobŚe, ovŊŚ²me jeġtŊ pŚed sa-

motnĨm vĨzkumem, poveden²m tzv. pilot§ģe. Na mal®m vzorku respondentŢ testujeme 

srozumitelnost dotazn²ku. Podniky cestovn²ho ruchu mohou vyuģ²vat k z²sk§v§n² informac² 

pŚ²m®ho styku se z§kazn²kem, v prŢbŊhu poskytov§n² sluģby, o ot§zk§ch jakosti, vhodnosti 

pro danou c²lovou skupinu klientŢ, o vhodnosti vyuģit² jednotlivĨch prvkŢ marketingov®ho 

mixu. Z§vŊry vĨzkumu maj² bĨt vyvozov§ny racion§lnŊ a interpretov§ny vyļerp§vaj²c²m 

zpŢsobem. NŊkdy lze vĨzkum nahradit zkuġenostmi a ¼sudkem. 

K ZAPAMATOVĆNĉ - ZĆSADY PRO TVORBU DOTAZNĉKU 

ZĆSADY PRO TVORBU DOTAZNĉKU: 

 Na zaļ§tek se pŚedstavte, uveŅte c²l dotazov§n² a motivujte respondenty k vypl-

nŊn² dotazn²ku. 

 VysvŊtlete respondentŢm syst®m vyplŔov§n² dotazn²ku, nakl§d§n² s ¼daji, pŚi-

pravte jim nab²dku krit®ri² a dejte jim moģnost, aby otevŚenou ot§zkou uvedli i sv® 

vlastn² krit®rium, ev. n§zor. 

 VysvŊtlete, jak k uvedenĨm krit®ri²m pŚiŚadit dŢleģitost (v§hu), kterou hraj² v jejich 

rozhodov§n² (pomoc² slovn² ġk§ly, bodov®ho hodnocen² nebo zn§mkov§n²m). 

 Na z§vŊr um²stŊte ot§zky osobn²ho charakteru, uveden² z§kladn²ch sociodemogra-

fickĨch a geografickĨch charakteristik (vŊk, pohlav², ekonomick§ aktivita, vzdŊ-

l§n², prŢmŊrnĨ pŚ²jem dom§cnosti, prŢmŊrn§ ¼trata apod.) ļi jinĨch segmentaļn²ch 

charakteristik (napŚ²klad velikost firmy, um²stŊn² firmy, bydliġtŊ apod.). 

 Na z§vŊr podŊkujte respondentŢm za vynaloģenĨ ļas a ochotu. 

 

Experiment je povaģov§n za vŊdecky nejspolehlivŊjġ² metodu. Experiment§ln² sbŊr dat 

mŢģe bĨt laboratorn², nebo ter®nn², v pŚirozenĨch podm²nk§ch. Zkoum§ vztah mezi pŚ²ļi-

nou a ¼ļinkem. Je-li spr§vnŊ navrģen a proveden, mŢģe bĨt povaģov§n za velmi pŚesnĨ. 

Z§kladem je sestaven² dvou skupin lid², kter® jsou vystaveny odliġn®mu zach§zen². N§sle-

duje kontrola promŊnnĨch a porovn§n² odliġnost² mezi reakcemi obou skupin (Kotler 

a Keller 2007). 

NejļastŊjġ²mi formami aplikace marketingov®ho vĨzkumu v cestovn²m ruchu jsou vĨ-

zkum trhu, vĨzkum produktu, vĨzkum marketingov® komunikace, vĨzkum marketingo-

vĨch cest a vĨzkum cen. VĨzkum trhu se zabĨv§ systematickĨm shromaģŅov§n²m, zazna-

men§v§n²m a analĨzou dat, se zŚetelem na urļitĨ trh, kde trhem je m²nŊna specifick§ sku-

pina z§kazn²kŢ, ve specifick® geografick® oblasti. 

VĨzkum trhu je zamŊŚen na z²sk§n² odpovŊdi na tyto ot§zky: Kdo je z§kazn²kem (kli-

entem)? ï podle pohlav², vŊku, soci§ln² vrstvy. Kdy nakupuje? Jak nakupuje? Kde naku-
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puje? V jak®m mnoģstv² nakupuje? Jak ļasto nakupuje? Jeho z§kladn²mi c²li jsou st§l§ in-

formovanost o situaci na trhu ï monitoring, zkoum§n² probl®mŢ, popis situace a nalezen² 

Śeġen² (Jakub²kov§ 2008). 

VĨzkum trhu (Kotler a Keller 2013) jako jeden ze z§kladn²ch objektŢ marketingov®ho 

vĨzkumu m§ n§sleduj²c² f§ze: 

 definov§n² trhu, 

 segmentace trhu, 

 charakteristika trhu (trģn² potenci§l, prodejn² potenci§l, relativn² trģn² potenci§l, 

trģn² pod²l), 

 progn·zov§n² vĨvoje na trhu, 

 horizont progn·zy, 

 podrobnost progn·zy, 

 metody progn·zov§n² (kvalitativn² metody, explorace, kauz§ln² modely), 

 revize progn·z. 

V cestovn²m ruchu lze zkoumat odhad potenci§lu trhu, tj. jakĨ bude z§jem o destinaci 

v ļasov® perspektivŊ, segmentaci trhu, porozumŊn² z§kazn²kovi (tzv. Usage and Attitude 

Study, ve kter® se zjiġŠuje, jak n§ġ c²lovĨ z§kazn²k pohl²ģ² na cestov§n², jak® m§ motivy 

a preference, co je pro nŊj standardem, co oļek§v§ od jednotlivĨch typu cest, jak ļasto 

a kam cestuje, s kĨm cestuje, kdo mu organizuje cestu, jakou pouģ²v§ dopravu, kolik dn² 

trvaj² cesty, kde se ubytov§v§, jak se stravuje, co preferuje jako hlavn² n§plŔ cesty apod.). 

Prov§d² se konkurenļn² srovn§n² Ś²zen® destinace s konkurenc² pro potŚeby SWOT analĨzy 

(Palatkov§ 2006). 

VĨzkum produktu se zabĨv§ vĨrobkem, sluģbou, destinac², analĨzou jeho nejdŢleģi-

tŊjġ²ch sloģek a jejich pŚ²nosŢ (vlastnosti, kvalita, obal, znaļka apod.), analĨzou vn²man® 

hodnoty produktu, analĨzou ģivotn²ho cyklu, cenou ve vztahu k jeho atributŢm a porovn§-

n²m s konkurenļn²mi produkty. Jeho hlavn² vĨznam spoļ²v§ v procesu vĨvoje a zav§dŊn² 

nov®ho produktu na trh. Lze prov§dŊt vĨzkum image znaļky destinace a znaļek zaŚ²zen² 

cestovn²ho ruchu, v destinaci se ļasto spojuje s vĨzkumem vn²man® kvality a spokojenosti. 

Jde o detailn² analĨzu jednotlivĨch dimenz² kvality, z pohledu z§kazn²ka. 

VĨzkum marketingov® komunikace spoļ²v§ v informaļn²m zabezpeļen² pŚ²pravy ko-

munikaļn² kampanŊ a v z²sk§n² informac² o jeho ¼spŊġnosti, ve vztahu k vytyļenĨm c²lŢm. 

Prov§d² se vĨzkum efektivnosti komunikace destinace, tj. zda byla zaznamen§na, jak byla 

zapamatov§na a jak motivuje ke zvaģov§n² destinace jako m²sta pro n§vġtŊvu. D§le vĨzkum 

efektivnosti m®di², tj. kter® komunikaļn² cesty vedou nejefektivnŊji k c²lov® skupinŊ. Ob-

vykle jde o kombinaci rŢznĨch m®di², tzv. medi§ln² mix, u kter®ho potŚebujeme zn§t opti-

m§ln² sloģen². 
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KONTROLNĉ OTĆZKA 

Pokuste si vzpomenout, jakĨ vĨznam m§ segmentace trhu pro marketingovĨ vĨzkum 

a uveŅte nŊkter® segmentaļn² pŚ²stupy, pouģ²van® v cestovn²m ruchu. Kter® z nich jsou 

nejļastŊji vyuģ²van® pŚi vyplŔov§n² Check-in - formul§Śe pŚi pŚ²jezdu do hotelu? 

 

MarketingovĨ vĨzkum vyuģ²v§ poznatky mnoha vŊdn²ch discipl²n. ĐroveŔ marketingo-

v®ho vĨzkumu ovlivŔuj² pouģit® techniky, pŢsoben² ļasu, kvalifikace pracovn²kŢ a finanļn² 

prostŚedky. Kaģd§ etapa vĨzkumu pouģ²v§ vlastn² metodologickĨ apar§t. 

Podle Vaġt²kov® (2014) je marketingovĨ vĨzkum dŢleģitĨ pro strategick® rozhodov§n² 

ï CO budu dŊlat? - JAK vŊci budu dŊlat? a tak® pŚi zjiġŠov§n² zpŊtn® vazby ï pŚi kontrole. 

Vymezen² vĨbŊrov®ho vzorku (souboru) znamen§ urļen² toho, kdo bude responden-

tem, prov§d² se reprezentativn² technikou, technikou z§kladn²ho souboru, absolutn²m vĨ-

bŊrem, n§hodnĨm vĨbŊrem a kv·tn²m vĨbŊrem. Nereprezentativn² techniky se pouģ²vaj² 

ļasto v kvalitativn²m vĨzkumu, kdy chceme z²skat novou a detailn² informaci, obt²ģnŊ zo-

becnitelnou na celou populaci, napŚ. metodou snŊhov® koule (Vaġt²kov§ 2014). 

 Analytick® metody zpracov§n² informac² 

Zpracov§n² a vyhodnocen² z²skanĨch informac² pro rozhodov§n² o dalġ² marketingov® 

orientaci zajiġŠuj² statistick® a modelov® analĨzy (Raġi 2003). Smyslem statistickĨch ana-

lĨz je shrnut² d²lļ²ch dat, analĨza moģnĨch souvislost² a propojen² mezi nimi. 

ANALħZA INFORMACĉ 

Pouģ²vaj² se standardn² techniky: absolutn² a relativn² ļetnost, jejich vĨvoj podle okol-

nost² stŚedn²ch hodnot (modus, medi§n, prŢmŊr), variability (rozptyl, smŊrodatn§ odchylka, 

variaļn² koeficient), v²cerozmŊrn® statistick® techniky: faktorov§ analĨza, shlukov§ ana-

lĨza, diskriminaļn² analĨza, v²cerozmŊrn® ġk§lov§n², conjoint analĨza, korespondenļn² 

analĨza a dalġ². 

V oblasti modelov§n² se pouģ²vaj² deskriptivn² modely (makromodely - velikost prodejŢ 

v z§vislosti na promŊnnĨch, jako jsou cena, pŚ²jmy, n§klady na reklamu a mikromodely -  

modeluj² urļitĨ konkr®tn² marketingovĨ moment, ve vztahu ke specifickĨm jevŢm) a roz-

hodovac² modely, jejichģ smyslem je poskytnout urļitĨ n§vod pro rozhodnut². Jeho potŚeba, 

hloubka, charakter a d®lka trv§n² se odliġuje. 
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V MARKETINGOV£M VħZKUMU CESTOVNĉHO RUCHU JSOU NEJĻASTŉJI VYUĢĉVĆNY TřI 

TYPY ANALYTICKħCH NĆSTROJš: 

 SWOT analĨza produktu, 

 analĨza charakteristik produktu a jejich pŚ²nosŢ pro n§vġtŊvn²ka (atributy, pŚ²nosy 

a hodnota produktu), 

 analĨza ģivotn²ho cyklu produktu. 

ANALħZA ZĆKAZNĉKA 

MarketingovĨ vĨzkum se v cestovn²m ruchu zamŊŚuje pŚedevġ²m na  oblast vĨzkumu 

¼ļastn²kŢ trhu (Foret 2006). Pozn§n² z§kazn²kŢ ï klientŢ, hostŢ, ¼ļastn²kŢ cestovn²ho ru-

chu je dŢleģit®, z dŢvodu moģnosti objeven² nov® pŚ²leģitosti. Odpov²d§ na ot§zky, kdo 

jsou, nebo kdo by mohli bĨt naġi z§kazn²ci, jak® jsou jejich ģivotn² podm²nky, jakĨ je jejich 

ģivotn² styl, hodnotov§ orientace, jakĨm sluģb§m d§vaj² pŚednost, jak® maj² m²t vlastnosti, 

jakost, jak® je m²sto a frekvence spotŚeby sluģby ï kvantitativn² charakter ¼dajŢ a zjiġŠo-

v§n² dŢvodŢ rozhodnut² o koupi urļit® sluģby ï kvalitativn² charakter informac². 

ANALħZA KONKURENCE 

N§strojem analĨzy konkurence bĨv§ PorterŢv model pŊti konkurenļn²ch sil, kterĨ 

umoģŔuje zjistit, kdo je konkurent, pŚ²padnŊ jak® s²ly pŢsob² na konkurenļn² prostŚed². 

V oblasti cestovn²ho ruchu se vytvoŚilo siln® konkurenļn² prostŚed², pro podnik je velmi 

tŊģk® orientovat se mezi vġemi konkurenļn²mi produkty. AnalĨza konkurence umoģŔuje 

vyuģit² silnĨch str§nek a pŚednost², k odvr§cen² ohroģen² ze strany konkurence. Podnik by 

se mŊl proto snaģit peļlivŊ sledovat ceny sluģeb a kvalitu produktŢ svĨch nejvĨznamnŊjġ²ch 

konkurentŢ. 

V oboru cestovn²ho ruchu dle Palatkov® (2006) lze definovat tyto tŚi typy konkurence: 

a) pŚ²m§ konkurence ï nab²dka podobn® sluģby stejnĨm skupin§m z§kazn²kŢ, 

b) substituce sluģeb ï moģnost substituļn² n§hrady jinĨm druhem sluģeb (napŚ. m²sto 

dovolen® u moŚe z§kazn²k vol² dovolenou v kempu u Śeky), 

c) nepŚ²m§ konkurence ï zahrnuje soutŊģ mezi vġemi podniky o z§kazn²kovy disponi-

biln² prostŚedky. 

METODY ANALħZY KONKURENCE: 

1) SWOT analĨza. 

2) Porterova analĨza 5 konkurenļn²ch sil. 

3) Portfoliov§ analĨza BCG modelu. 



Miroslava Kostkov§, Halina Starzyczn§ - Marketing cestovn²ho ruchu 

 

41 

 

Konkurenļn² vĨhoda pŚedstavuje jedineļnost podniku vŢļi konkurentŢm, vych§z² z 

vlastn²ho vyuģit² zdrojŢ, napŚ. nab²dka k§vy vĨjimeļn® kvality, nab²dka dom§c² limon§dy 

ļi dezertu ke k§vŊ zdarma. Konkurenļn² vĨhoda mŢģe vych§zet z trhu, na kter®m podnik 

pŢsob², z vĨjimeļnĨch schopnost² a kompetentnosti (vĨjimeļn® schopnosti a vyġġ² kvalifi-

kace person§lu), nebo ze zpŢsobu, jakĨm jsou vyuģ²v§ny zdroje podniku. 

Podle Portera existuj² tŚ² z§kladn² strategie pro udrģen² konkurenļn² vĨhody - je to n§-

kladov® vŢdcovstv², diferenciace, a koncentrace. Dalġ² moģn® cesty k z²sk§n² konkurenļn² 

vĨhody mŢģou bĨt inovace produktu (napŚ. modern² vĨroba tradiļn²ch j²del technologi² 

slow food), cenov§ politika (pŚedsez·nn² a posez·nn² slevy), zlepġen² distribuļn²ho sys-

t®mu (napŚ. vĨmŊna CRS, spolupr§ce s OTAs), ¼ļinnŊjġ² propagace (napŚ. online reklama), 

rebranding obchodn² znaļky (napŚ. nov® obchodn² znaļky hotelov®ho ŚetŊzce Accor: Ibis, 

Mercury, Novotel apod.), posilov§n² vŊrnosti ke znaļce (napŚ. nal®tan® m²le s jednou le-

teckou alianc²), soustŚedŊn² na urļitĨ trģn² segment (napŚ. seniorsk§ turistika). 

Benchmarking slouģ² k analĨze zkouman®ho podniku/produktu pomoc² srovn§n² se 

ġpiļkovou firmou v odvŊtv². C²lem je poznat rozd²lnosti v technologi²ch, Ś²zen², organi-

zaļn² struktuŚe, v produktech, ekonomice apod. a podat n§vrhy pro zlepġen² (napŚ. ben-

chmarking v oblasti region§ln²ho hotelnictv²). Dalġ² metodou, velmi ļasto pouģ²vanou 

v cestovn²m ruchu, pŚedevġ²m v ot§zce zjiġŠov§n² kvality poskytovanĨch sluģeb je Mystery 

Shopping (v²ce ve studijn² opoŚe MarketingovĨ vĨzkum). 

ANALħZA STĆVAJĉCĉ TRĢNĉ POZICE ORGANIZACE 

Situaļn² analĨzu podle Vaġt²kov® (2014) nazĨv§me nŊkdy tak® marketingovĨm auditem 

a jej²m c²lem je systematicky prozkoumat prostŚed² firmy, jej² c²le, strategie, aktivity a n§-

stroje marketingov®ho mixu. Odpov²d§ na ot§zku ï Kde jsme nyn²? Zkoum§ souļasnĨ trģn² 

pod²l podniku, z§kladn² charakteristiky trhu, jako je jeho velikost a evaluaci sluģeb spotŚe-

bitelem. Z§kladem je segmentace trhu, urļen² silnĨch a slabĨch str§nek podniku, provozn² 

probl®my, person§ln² a finanļn² zdroje a jejich vyuģit², prostŚednictv²m vnitŚn²ho auditu. 

Pod§v§ analĨzu vnŊjġ²ch faktorŢ (ekonomick® prostŚed², demografick®, soci§ln², kulturn², 

technick® a technologick® a legislativn²). Je zamŊŚena na z§kazn²ky, dodavatele a konku-

renci. 

SWOT ANALħZA 

PŚedstavuje pohled na vnitŚn² podm²nky organizace, analyzuje prodej jednotlivĨch pro-

duktŢ, pod²l na trhu, marģe, n§klady, positioning znaļky, portfolio, intern² komunikaci, 

informaļn² syst®m, marketingovĨ mix, konkurenļn² vĨhody, lidsk® zdroje, procesy, pl§no-

vac² a kontroln² syst®my, kl²ļov® kompetence, management, inovaļn² potenci§l, ģivotn² 

f§zi produktu/firmy a dalġ², a na vnŊjġ² faktory - politick®, ekonomick®, soci§ln², technolo-

gick®, legislativn² a ekologick® faktory, pod§v§ informace o dynamice trhŢ, o trendech, 

o konkurenci, odbŊratel²ch, dodavatel²ch, komplementech a o c²lovĨch skupin§ch z§kaz-

n²kŢ. 
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ANALħZA TRENDš 

AnalĨza trendŢ pom§h§ formulovat strategie, analyzuj² se vnŊjġ² faktory, tzv. makropro-

stŚed². AnalĨza trendŢ se odv²j² od velikosti podniku, jeho geografick®m dosahu, od seg-

mentu z§kazn²kŢ, od n§kladovosti analytickĨch technik (ńaŅo et al. 2006). NŊkter® 

z trendŢ mohou bĨt kr§tkodob®, jin® dlouhodob® (pŚ²klady trendŢ v cestovn²m ruchu viz 

kap. 1). 

IDENTIFIKACE A HODNOC ENĉ STRATEGICKħCH ALTERNATIV  

Urļuje zpŢsob a cestu k dan®mu c²li. C²lŢ je moģno dos§hnout rŢznĨmi cestami, pomoc² 

akļn²ch pl§nŢ (Ber§nek a Kotek 2007), kter® si podnik stanov² a vytv§Ś² si moģn® budouc² 

sc®n§Śe vĨvoje. 

ZAVĆDŉNĉ ZVOLEN£ STRATEGIE  

Urļuje chov§n² podniku pŚi realizaci vybran® strategie. Strategickou cestu dosaģen² sta-

novenĨch c²lŢ ovlivŔuje operaļn² (taktickĨ) pl§n, s podrobnĨm popisem jednotlivĨch n§-

strojŢ marketingov®ho mixu. Zahrnuje napŚ²klad cenotvorbu, nebo vĨvoj nov® sluģby, ko-

munikaļn² proces, distribuci produktu, person§ln² politiku, Ś²zen² materi§ln²ho prostŚed² 

a proces poskytov§n² sluģby (Karl²ļek et al., 2013). 

SLEDOVĆNĉ A KONTROLA 

Marketingov® pl§nov§n² se neobejde bez sledov§n² jeho realizace, hled§n² pŚ²ļin odchy-

lek a ¼pravy pl§nu, pro dosaģen² stanovenĨch c²lŢ. Tato f§ze marketingov®ho pl§nu je za-

mŊŚena na zjiġŠov§n², zda podnik dos§hl pl§novanĨch c²lŢ. 

ĻAS NA ODPOĻINEK 

Pr§vŊ probranĨ text je zaloģen na mnoģstv² teoretickĨch znalost², poznat a umŊt apliko-

vat jednotliv® analĨzy je velmi n§roļn®, proto se postavte a procviļte si tŊlo jednoduchĨmi 

cviky na protaģen². 

Protahujte se jako koļka (koļiļ² hŚbet), zakoulejte oļima, zatoļte trupem napravo a na-

levo, uvolnŊte si krļn² p§teŚ, poskakujte chv²li na jedn® a pak na druh® noze. Pak doplŔte 

tekutiny, kter® v§m rozproud² krev a osvŊģ² mysl. Uģ se c²t²te bĨt pŚipraveni pro dalġ² in-

formace? 
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 MarketingovĨ informaļn² syst®m - MIS 

Proces marketingovĨch ļinnost² (Vaġt²kov§ 2008) m§ tyto hlavn² f§ze: vĨzkum a pl§no-

v§n² (pro definov§n² posl§n² a c²le a urļen² strategi²), realizace a kontrola. Kontroln² sys-

t®m vyģaduje stanoven² c²lŢ a standardŢ, oļek§vanĨch vĨkonŢ, mŊŚen² a hodnocen² sku-

teļnĨch vĨkonŢ, a pokud je to nutn®, pŚijet² a realizaci korektivn²ch opatŚen². Pro spr§vnou 

analĨzu a vyhodnocen² z²skanĨch ¼dajŢ, kter® je potŚebn® pro spr§vn® Ś²zen², pŚedv²d§n² a 

rozhodov§n², slouģ² marketingovĨ informaļn² syst®m MIS. K nejdynamiļtŊji se rozv²jej²-

c²m oborŢm patŚ² oblast z²sk§v§n², zpracov§n² a pŚenosu informac². Efektivn² kontroln² 

syst®my vyģaduj² vļasn®, pŚesn® a vhodn® informace o chodu organizace a o jej²m pro-

stŚed². Pro budov§n² MIS jsou dŢleģit® znalosti potŚeb Ś²d²c²ch pracovn²kŢ a zpŊtn§ vazba. 

Data, z²skan§ procesy, prob²haj²c²mi v r§mci MIS, je potŚebn® zaznamenat. Na ¼rovni za-

znamenanĨch dat je zcela z§visl§ ¼roveŔ analytickĨch vĨstupŢ. JakĨmkoliv zpŢsobem 

uchovan§ data pŚedstavuj² datab§zi. Marketingov® relaļn² datab§ze obsahuj² soubor ply-

nule aktualizovanĨch informac², kter® propojuj² charakteristiky jednotlivĨch z§kazn²kŢ 

s jejich reakcemi na marketingov® aktivity. 

Podle Vaġt²kov® (2008) je marketingovĨ informaļn² syst®m tvoŚen lidmi, technologiemi 

a postupy pro sbŊr, tŚ²dŊn², analĨzu, hodnocen² a pŚed§v§n² potŚebnĨch, vļasnĨch a pŚes-

nĨch informac². 

MarketingovĨ informaļn² syst®m je n§stroj, kterĨ umoģŔuje prezentaci vybranĨch dat 

a usnadŔuje jejich analĨzu. Hlavn²m c²lem MIS je poskytovat informace nejen subjektŢm, 

pŢsob²c²m v cestovn²m ruchu, ale i studentŢm a z§jemcŢm z jinĨch oborŢ. Syst®m podpo-

ruje systematick® shromaģŅov§n² dat a jejich analĨzu a poskytuje zpŊtnou vazbu pro mar-

ketingov® aktivity. 

PRO ZĆJEMCE ï SLOVNĉĻEK POJMš 

Sestava je urļenĨ zpŢsob zobrazeni ļ§st² dat, vzeġlĨch ze ZdrojŢ dat. Dovoluje filtrovat 

data podle patŚiļnĨch parametrŢ, z²sk§vat podrobnŊjġ² informac² o seskupen² dat, pŚech§zet 

na jin® Sestavy, v nŊkterĨch pŚ²padech i vyb²rat typ zobrazen², typ grafu, agregaci dat nebo 

i zobrazovan® Ukazatele. Sestavy jsou d§le ļlenŊn®, tŚ²dŊn® a Śazen® podle UkazatelŢ a Di-

menz² a zaŚazen® do T®mat. 

Zdroje dat je stromov§ struktura subjektŢ (zejm®na organizac² a jej²ch webovĨch str§-

nek), kter® poskytuj² data pro Sestavy, napŚ. ĻNB, ĻSĐ nebo samotnĨ CzechTourism 

s vlastn²mi daty, ļlenŊnĨmi d§le do podskupin, podle vyuģit², nebo zpŢsobu z²sk§n² dat. 

V r§mci jednoho Zdroje dat se mŢģe nach§zet v²ce Sestav, kter® rŢznĨmi zpŢsoby zobrazuj² 

ty Ukazatele, kter® vzeġly ze vstupŢ z vybran®ho Zdroje dat. 

Ukazatel je hodnota, kter§ je mŊŚen§ v nasb²ranĨch datech a kterou ukazuje Sestava, 

napŚ. poļet n§vġtŊv, vĨġe vĨdajŢ, pod²l na celkov® zamŊstnanosti apod. Jsou seskupeny 

v menu podle logickĨch kategori², napŚ. Poļet ubytovac²ch zaŚ²zen² je zaŚazen do kategori² 
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HUZ (hromadn§ ubytovac² zaŚ²zen²) a LUZ (l§zeŔsk§ ubytovac² zaŚ²zen²), a ty do nadŚ²-

zen® kategorie N§vġtŊvnost. 

Dimenze je takov§ charakteristika dat, podle kter® se d§ mŊŚit/Śezat/filtrovat konkr®tn² 

Ukazatel, napŚ. n§vġtŊvnost turistŢ v ĻR se d§ mŊŚit podle data pŚ²jezdu nebo tak® podle 

kraje, destinace, cesty. Kdyģ napŚ²klad zobrazujeme procentu§ln² pomŊr n§vġtŊvnosti ģen 

a muģŢ podle krajŢ bŊhem roku, filtrovanou podle let a st§tu pŢvodu turisty, m§me zde 

Ukazatel n§vġtŊvnost a Dimenze jsou pohlav², kraj, ļas s Granularitou mŊs²c, opŊt ļas 

s Granularitou rok, a st§t ï celkem 4 rŢzn® Dimenze. Podle nich mŢģeme vyhledat vġechny 

podobn® Sestavy, napŚ. ty, kter® zobrazuji data s ohledem na pohlav² turisty. 

T®mata jsou volnŊ dan® kategorie vġech dat, jejich logick® tŚ²dŊn², seskupen² podle 

Ămnohohlediskov®hoñ lidsk®ho uvaģov§n². Ta sam§ Sestava mŢģe bĨt zaŚazen§ do nŊko-

lika T®mat a T®mata maj² k sobŊ pŚiŚazeno mnoho rŢznĨch Sestav. Nelze si to ztotoģŔovat 

se Zdrojem dat ï napŚ. takovĨ Zdroj dat jako PŚ²jezdovĨ cestovn² ruch mŢģe pokl§dat tolik 

rŢznorodĨch ot§zek a Sestavy s odpovŊŅmi na nŊ mohou bĨt zaŚazeny do takov®ho poļtu 

rŢznĨch T®mat, ģe rozd²l je oļividnĨ. 

Granularita je ¼roveŔ rozļlenŊn² Dimenze, napŚ. Granularita ļasu pŚi mŊŚen² n§vġtŊv-

nosti mŢģe bĨt rok, kvart§l nebo mŊs²c, tj. Granularita ukazuje to Ănejhrubġ² zrnoñ, s kterĨm 

byla z²sk§na urļit§ informace ï napŚ. o tom, kolik turistŢ pŚijelo do ĻR za urļenou dobu. 

Agregace je sum²rov§n² dat, z²skanĨch pomoc² jemnŊjġ² Granularity, neģ je poģadov§no. 

Data se daj² agregovat Ănahoruñ, nikoliv ĂdolŢñ ï z dat o kvart§ln² n§vġtŊvnosti nijak ne-

dostaneme n§vġtŊvnost bŊhem konkr®tn²ho mŊs²ce, ale roļn² n§vġtŊvnost uģ ano. V jedn® 

a t® sam® tabulce se daj² zobrazit data s rŢznou Agregac² a Granularitou,3 

 

MARKETINGOVħ INFORMAĻNĉ SYST£M CESTOVNĉHO RUCHU 

MarketingovĨ informaļn² syst®m cestovn²ho ruchu byl spolufinancov§n z Integrova-

n®ho operaļn²ho programu a st§tn²ho rozpoļtu, jeho rozvoj je realizov§n Ļeskou centr§lou 

cestovn²ho ruchu CzechTourism. Funkļnost Marketingov®ho informaļn²ho syst®mu MIS 

je postupnŊ rozġiŚov§na. K vyuģ²v§n² dat MIS je nutn§ registrace a pŚihl§ġenĨ uģivatel se 

pak dostane pŚ²mo do vybran® sestavy. 

                                                 
3 Zpracov§no podle metodiky ĻSĐ. iCOT 31.1.2018. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupn® z 

https://www.icot.cz/  

 

https://mis.czechtourism.cz/prihlaseni
https://www.icot.cz/31.1.2018
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PROPERTY MANAGEMENT SYSTEM  

Hotelov® syst®my patŚ² mezi informaļn² syst®my PMS (Property Management System), 

software vyuģ²van® v hotelnictv², v dopravŊ, v gastronomii, v l§zeŔstv² apod. Jsou dŢleģi-

tĨm komunikaļn²m, informaļn²m a marketingovĨm n§strojem. Mezi nejzn§mŊjġ² patŚ² 

software Fidelio, HORES, RESTIS, Agnis, Mefisto, Previo a dalġ², kter® se pak vyuģ²vaj² 

tak® v e-obchodŊ. 

PRO ZĆJEMCE ï HOTELOV£ REZERVAĻNĉ A INFORMAĻNĉ SYST£MY 

Jeden vĨznamnĨ nŊmeckĨ hotel (Vaġt²kov§ 2014) vyuģ²v§ rezervaļn² syst®m, ve kter®m 

m§ kaģdĨ host/firma svŢj profil, do nŊhoģ patŚ²: 

 Person§ln² ¼daje ï trval® bydliġtŊ, datum narozen², n§rodnost, ļ²slo pasu nebo ob-

ļansk®ho prŢkazu, telefonn² ļ²slo, email, ļ²slo bonusov® karty v r§mci s²tŊ. 

 Historie ubytov§n² ï term²ny rezervac², cena za jednu noc, moģnost tisku ¼ļtu. 

 Budouc² rezervace ï term²n, cena za jednu noc. 

 PŚehled odbydlenĨch noc² v minulosti ï slouģ² pro obchodn² oddŊlen², kter® z toho 

zjiġŠuje potenci§l pro budoucnost, ļi moģn® ¼pravy ceny. 

 Poģadavky hosta ï subjektivn² (kuŚ§ckĨ/nekuŚ§ckĨ pokoj, bezbari®rovĨ pokoj, po-

koj s vĨhledem, s balkonem apod.). 

 Cena ï smluvnŊ dan§, pro rezervaļn² oddŊlen². 

 Reporting ï informace o uskuteļnŊnĨch schŢzk§ch s klientem. 

 Rodinn² pŚ²sluġn²ci. 

 Fotografie ï potŚebn® u VIP hostŢ apod. 

 

OTĆZKY 

¶ UveŅ etapy marketingov®ho vĨzkumu. 

¶ Vyjmenuj nejpouģ²vanŊjġ² analytick® metody v cestovn²m ruchu. 

¶ Charakterizuj rezervaļn² a distribuļn² syst®my v cestovn²m ruchu. 

 

ODPOVŉDI 

¶ Vyjmenuj jednotliv® etapy marketingov®ho vĨzkumu. (str. 36) 

¶ Vyjmenuj nejpouģ²vanŊjġ² analytick® metody v cestovn²m ruchu. (str. 39) 

¶ Charakterizuj rezervaļn² a distribuļn² syst®my v cestovn²m ruchu. (str. 45) 
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SHRNUTĉ KAPITOLY 

Hlavn²m c²lem t®to kapitoly bylo sezn§mit v§s s marketingovĨm vĨzkumem a jeho vy-

uģit²m v cestovn²m ruchu. DozvŊdŊli jste se informace o postupu prov§dŊn² marketingo-

v®ho vĨzkumu, jeho metod§ch a nejpouģ²vanŊjġ²ch technik§ch v cestovn²m ruchu. Z§kla-

dem teorie marketingov®ho vĨzkumu v cestovn²m ruchu jsou vaġe pŚedeġl® znalosti ze z§-

kladn²ho kurzu marketingu. Mnoho informac² z t®to kapitoly uplatn²te tak® v praktick® 

ļ§sti vaġ² bakal§Śsk® pr§ce, pŚedevġ²m metodiku a techniky marketingov®ho vĨzkumu, tak-

t®ģ pouģit² analytickĨch metod je poģadovanou dovednost² absolventa bakal§Śsk® formy 

studia. Informace z marketingov®ho vĨzkumu jsou podstatn® pro volbu marketingovĨch 

strategi², marketingovĨch c²lŢ a pro marketingov® pl§nov§n². PŚi z²sk§v§n² a zpracov§n² 

z²skanĨch dat v§m pomohou MIS. 
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3 MARKETINGOVħ MIX CESTOVNĉHO RUCHU 

RYCHLħ NĆHLED KAPITOLY 

Ve tŚet² kapitole se sezn§m²te s marketingovĨm mixem cestovn²ho ruchu. Dozv²te se, ģe 

v cestovn²m ruchu si marketingovĨm mixem Ă4Pñ nevystaļ²me, pouģ²v§ se proto rozġ²ŚenĨ 

marketingovĨ mix Ă8Pñ. Jednotliv® n§stroje marketingov®ho mixu jsou nezbytnou souļ§st² 

aplikace marketingov®ho pŚ²stupu, navz§jem jsou propojen® a je potŚebn® je pouģ²vat sou-

ļasnŊ. Vych§z² se ze z§kladn²ch atributŢ: produkt, cena, distribuļn² cesty, marketingov§ 

komunikace, lid®, bal²ļky, programov§n² a spolupr§ce, doplnŊny o prostŚed² a procesy. 

Jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch je promotion, marketingov§ komunikace, bez kter® by v souļas-

nosti t®mŊŚ ģ§dnĨ podnik nebo produkt cestovn²ho ruchu nemohl existovat. 

 

CĉLE KAPITOLY 

Tato kapitola v§m pomŢģe: 

 vyjmenovat jednotliv® n§stroje marketingov®ho mixu v cestovn²m ruchu a jejich 

charakteristiky, 

 pochopit pojem marketingovĨ mix v cestovn²m ruchu, 

 vysvŊtlit potŚebu pouģit² rozġ²Śen®ho marketingov®ho mixu ve sluģb§ch, 

 vysvŊtlit vĨznam z§kladn²ch atributŢ produktu ï sluģby cestovn²ho ruchu, kterĨmi 

jsou kvalita, znaļka, hodnota, image, 

 pochopit vĨznam potŚeby inovac² produktu v cestovn²m ruchu. 

 

KLĉĻOVĆ SLOVA KAPITOLY 

MarketingovĨ mix, bal²ļky a programov§n², cena, distribuļn² cesty, lid®, produkt, pro-

motion, procesy, rozġ²ŚenĨ marketingovĨ mix cestovn²ho ruchu, spolupr§ce 

 

MarketingovĨ mix tvoŚ² Śada prvkŢ. V praxi mŢģe marketingovĨ manaģer kombinovat 

prvky v rŢzn® intenzitŊ i posloupnosti. I kdyģ do urļit® m²ry produkt (sluģba) je vġem ostat-

n²m prvkŢm nadŚazena. MarketingovĨ manaģer tak vytv§Ś² vlastnosti sluģeb, kter® jsou na-

b²zeny z§kazn²kŢm. C²lem kombinace rŢznĨch prvkŢ je co nejl®pe uspokojit potŚeby z§-

kazn²kŢ. 
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Dnes je pod²l sluģeb na tvorbŊ HDP ve vyspŊlĨch zem²ch dominantn². V oblasti sluģeb 

se mus²me na marketingov® Ś²zen² a marketingovĨ mix d²vat jinak. DŢvodem jsou vlast-

nosti sluģeb, kter® ani nedovoluj² omezit marketingov® aktivity na ļtyŚi z§kladn² prvky 

mixu. 4C. Hodnotu pro z§kazn²ka (Customer Value) doplŔuje marketingov§ komunikace 

(Communication), n§klady pro z§kazn²ka (Costs) a pohodl² z§kazn²ka (Convenience). Ve 

sluģb§ch jsou tyto ļtyŚi prvky rozġ²Śeny o dalġ² tŚi: lid®, materi§ln² prostŚed² a procesy, 

v oblasti cestovn²ho ruchu jsou to ļtyŚi prvky: lid®, bal²ļky, programov§n² a partnerstv². 

DEFINICE MARKETINGOV£HO MIXU V CESTOVNĉM RUCHU 

MarketingovĨ mix vyjadŚuje vztah podniku k jeho okol² (z§kazn²ci, dodavatel®, insti-

tuce apod.). Je to soubor kontrolovatelnĨch promŊnnĨch, kter® podnik aktivizuje v z§jmu 

uspokojen² potŚeb a poģadavkŢ vybran®ho segmentu. Je to ¼ļeln§ synt®za vĨrobn²ho, sor-

timentn²ho, cenov®ho, obchodn²ho a komunikaļn²ho programu (Kotler a Keller, 2007). 

 

Existuje velk® mnoģstv² sluģeb v cestovn²m ruchu. Tyto sluģby jsou velmi rozmanit®. 

Ļ²m se mezi sebou liġ²? Liġ² se rozsahem sv®ho zhmotnŊn² a zpŢsobem realizace. Proveden² 

sluģeb mŢģe bĨt z§visl® na vyuģ²van®m zaŚ²zen² (online rezervace pokoje v hotelu). Rov-

nŊģ je z§visl® na lidech (obsluha v restauraci). Dalġ² odliġnosti v kvalitŊ sluģeb jsou ovliv-

nŊny zpŢsobem naplnŊn² osobn² potŚeby z§kazn²kŢ a c²li tŊch, kdoģ sluģby poskytuj². Kdyģ 

se zav§d² marketingov§ strategie, vyuģ²vaj² se k tomu prvky marketingov®ho mixu. Tyto 

prvky tvoŚ² podstatu marketingov®ho pl§nu (Vaġt²kov§ 2014). 

VhodnĨm souborem marketingovĨch n§strojŢ mohou organizace v cestovn²m ruchu po-

s²lit konkurenceschopnost svĨch sluģeb a jejich ¼spŊġn® um²stŊn² na trhu. 

VĨchoz² marketingovĨ mix obsahoval ļtyŚi prvky. Jednalo se o produkt (Product), cenu 

(Price), distribuci (Place) a marketingovou komunikaci (Promotion). Ve sluģb§ch se ale 

uk§zalo, ģe to nestaļ². Proļ? Svoji roli tady sehr§vaj² vlastnosti sluģeb. Proto byl z§kladn² 

mix rozġ²Śen o prvky dalġ² (3P). Kter® prvky to jsou? ĐroveŔ realizace sluģeb ovlivŔuje 

d§le materi§ln² prostŚed² (Physical evidence), kter® pŚisp²v§ ke zhmotnŊn² sluģby. Sluģba 

se neobejde bez lid² (People), kteŚ² usnadŔuj² vz§jemn® pŢsoben² poskytovatele sluģeb 

na procesy (Processes). 

Prvky marketingov®ho mixu jsou vz§jemnŊ propojeny. V r§mci jednotlivĨch prvkŢ do-

ch§z² k tvorbŊ d²lļ²ch mixŢ (Jakub²kov§ 2012). Vznik§ tak produktovĨ mix, cenovĨ mix, 

distribuļn² mix a komunikaļn² mix. To znamen§, ģe pŚi zav§dŊn² nov® sluģby ve stŚedisku 

cestovn²ho ruchu pŚemĨġl²me nejen o jej²m vyhotoven², kvalitŊ, image, podm²nk§ch reali-

zace, ale i o jej² cenŊ, moģnĨmi slevami dle roļn²ho obdob², o zpŢsobu distribuce (pŚ²mĨ 

prodej klientŢm, nebo prostŚednictv²m cestovn² kancel§Śe), o moģn® komunikaci (reklama 
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v tisku, na internetu, uspoŚ§d§n² akce se z§stupci m®di² apod.). Na marketingovĨ mix pŢ-

sob² vliv trhu, nejv²ce na nŊj pŢsob² promŊnliv® chov§n² z§kazn²kŢ, zmŊny na trhu, posta-

ven² a reakce konkurentŢ a postoj vl§dy. 

Prvky marketingov®ho mixu mus² bĨt vyv§ģen® a v souladu se zdroji, kter® m§ organi-

zace k dispozici. V oblasti sluģeb cestovn²ho ruchu jsou podle Jakub²kov® (2012) ke ļtyŚem 

z§kladn²m prvkŢm marketingov®ho mixu pŚiŚazov§ny prvky dalġ²: 

 people ï lid®, 

 packaging ï bal²ļky sluģeb, 

 programming ï tvorba programŢ, 

 partnership ï spolupr§ce, partnerstv², koordinace, 

 processes ï procesy, 

 physical evidence ï fyzick® charakteristiky, 

 public opinium ï veŚejn® m²nŊn² a pŚ²padn® dalġ² ĂPñ. 

MarketingovĨ mix s oznaļen²m Ă4Pñ je tvoŚen z pohledu producenta hodnot, organi-

zace, coģ dnes jiģ nestaļ², st§le v²ce se mus² br§t v ¼vahu pohled z§kazn²ka, kterĨ rozhoduje 

o ¼spŊchu organizace. Je potŚebn® jej st§le optimalizovat a pŚizpŢsobovat novĨm okolnos-

tem a marketingov® n§stroje navrhnout tak, aby se jejich ¼ļinek n§sobil vz§jemnou podpo-

rou. Tato kapitola se vŊnuje prvkŢm rozġ²Śen®ho marketingov®ho mixu cestovn²ho ruchu, 

kromŊ prvku marketingov® komunikace PROMOTION. Vzhledem ke sloģitosti a obs§h-

losti tohoto n§stroje bude marketingov§ komunikace obsahem n§sleduj²c² kapitoly. 

 Z§kladn² charakteristika produktu 

Produktem rozum²me vġe, co organizace nab²z² spotŚebiteli k uspokojen² jeho hmotnĨch 

i nehmotnĨch potŚeb. U ļistĨch sluģeb popisujeme produkt jako urļitĨ proces, ļasto bez 

pomoci hmotnĨch vĨsledkŢ. Kl²ļovĨm prvkem, definuj²c²m sluģbu je jej² kvalita. Rozho-

dov§n² o produktu se tĨk§ jeho vĨvoje, ģivotn²ho cyklu, image znaļky a sortimentu pro-

duktŢ. Sluģba je sloģitĨ produkt, kterĨ mŢģeme definovat jako: 

DEFINICE PRODUKTU 

S definic² produktu jste se jiģ sezn§mili v z§kladn²m kurzu marketingu. VŊŚ²me, ģe si ji 

jeġtŊ pamatujete. Pokud ne, zopakujte si ji. Vyt§hnŊte si kn²ģky od Kotlera, Jakub²kov® ļi 

jinĨch autorŢ a osvŊģte si pamŊŠ. 

PŚipomeneme jen, ģe produkt je nŊco, co nab²z²me z§kazn²kŢm k uspokojen² jejich pŚ§n² 

a potŚeb. Produkt je nab²zen za urļitou protihodnotu. Produkt a jeho j§dro odr§ģ² naġ² zna-

lost situace na trhu. 
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Dle Foreta (2006) produkt dŊl²me na n§sleduj²c² 3 ¼rovnŊ: 

 J§dro ï obecn® vyj§dŚen² toho, co z§kazn²k kupuje. Je to uģitek, kterĨ n§m produkt 

pŚin§ġ². 

 Vlastn² produkt ï skuteļnĨ nebo tak® nŊkdy re§lnĨ produkt potom zahrnuje n§sle-

duj²c²ch pŊt charakteristickĨch znakŢ: kvalitu, proveden², styl a jemu nadŚazenĨ 

design, znaļku a obal. 

 Rozġ²ŚenĨ produkt ï dalġ² dodateļn® sluģby ļi vĨhody pro z§kazn²ky, jako jsou 

delġ² z§ruļn² lhŢty (reklamace dovolen® aģ do 3 mŊs²cŢ po jej² realizaci), leasing 

(gastrotechnologie na leasing), platba na spl§tky (dovolen§ na spl§tky v r§mci so-

ci§ln²ho cestovn²ho ruchu). 

Kvalita  je jedn²m z hlavn²ch n§strojŢ, kterĨ buduje pozici na trhu. PŚedstavuje zpŢsobi-

lost produktu plnit svou funkci. Zahrnuje str§nky jako je ģivotnost, pohotovost, spolehli-

vost, pŚesnost, zpŢsob fungov§n². 

Design ï mŢģe zabezpeļit vyġġ² funkļnost produktu, zlepġit jeho uģitn® vlastnosti. Jeho 

prostŚednictv²m mŢģeme pŚil§kat pozornost veŚejnosti a z§kazn²kŢ, zdokonalit vĨkonnost, 

sn²ģit vĨrobn² n§klady, vytvoŚit konkurenļn² vĨhodu. 

Znaļka m§ za ¼kol identifikovat vĨrobek (sluģbu) a odliġit se t²m od konkurence, usnad-

Ŕuje kupuj²c²mu rozhodov§n², pŚitahuje pozornost, usnadŔuje pŚehled pŚi objedn§vk§ch, 

pŚisp²v§ k unik§tnosti, pŊstuje loajalitu z§kazn²kŢ, umoģŔuje lepġ² vyuģit² segmentace trhu 

(PŚ²bov§ et al. 1996). 

Obal pln² Śadu funkc²: ochrannou, skladovac², dopravn², manipulaļn², informaļn², este-

tickou (tvar, barva, povrch), pŚedstavuje schopnost vytvoŚit vztah spotŚebitele k obalu a t²m 

i k produktu a motivovat ho k opakovanĨm n§kupŢm. 

Cestovn² ruch je odvŊtv²m, jehoģ produkt (soubor jednotlivĨch sluģeb nebo ļastŊji bal²k 

sluģeb - package) je vysoce specifickĨ. Produkt v tematick®m pojet² se skl§d§ z nab²dky m²st-

n²ch atraktivit. Produkt jako program m§ podobu napŚ. n§vġtŊvy destinace, s c²lem sezn§mit 

z§kazn²ka s atraktivitami, kter® destinace nab²z² a vytvoŚit tak ģ§douc² image (G¼ļik 2010). 

Podle Palatkov® (2012) mŢģeme produkt rozdŊlit do dvou rovin: 

 rovina fyzick§ ï souhrn pŚedpokladŢ destinace, ubytovac² kapacity, infrastruktura, 

 rovina symbolick§ ï souhrn pŚedstav a fantazi² o destinaci. 

PodobnŊ uvaģuje i Middleton (2009), kterĨ dŊl² produkt cestovn²ho ruchu do pŊti sloģek: 

 atraktivity a prostŚed² destinace, 

 vybaven² a sluģby v destinaci, 

 pŚ²stup do destinace, 

 pŚedstavy o destinaci, 

 cena produktu pro spotŚebitele. 
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V ġirġ²m pojet² lze zahrnout i sluģby poskytovan® pŚed zah§jen²m pobytu (napŚ. rezer-

vaļn² syst®m, zpŢsob poskytov§n² informac² a jejich kvalita) a po ukonļen² pobytu (napŚ. 

podŊkov§n² za ¼ļast na konferenci v r§mci kongresov®ho cestovn²ho ruchu). 

3.1.1 SLUĢBA JAKO PRODUKT CESTOVNĉHO RUCHU 

PotŚeby ¼ļastn²kŢ cestovn²ho ruchu podle G¼ļika (2010) jsou uspokojov§ny pomoc² 

volnĨch statkŢ, kter® ch§peme jako pŚ²rodn² statky, kter® ¼ļastn²ci cestovn²ho ruchu vyu-

ģ²vaj² v rekreaļn²m prostoru (sluneļn² svit, ļistĨ vzduch, moŚsk§ voda). Voln® statky lze 

pŚemŊnit na ekonomick® statky vynaloģen²m dostateļn® pr§ce (napŚ. ¼prava moŚsk®ho po-

bŚeģ² na hotelovou pl§ģ). 

DEFINICE SLUĢEB 

Sluģby jsou ekonomick® statky, kter® maj² pŚev§ģnŊ nehmotnĨ charakter. Jedn§ se o pro-

ces vynakl§d§n² pr§ce, pŚi nŊmģ vznik§ uģitnĨ efekt. Sluģby jsou efekty nehmotn®ho cha-

rakteru. Sluģba je poskytov§n² nehmotnĨch statkŢ k uspokojov§n² potŚeb za ¼platu (ńaŅo 

et al. 2006). 

Sluģby je moģn® charakterizovat jako proces vynakl§d§n² pr§ce, pŚi nŊmģ nevznik§ 

hmotnĨ vĨrobek, nĨbrģ uģitnĨ efekt (Kir§Ŏov§ 2006). 

 

Podstatou sluģeb je ļinnost, jej² hodnota je urļena m²rou uģitku, kterou pŚin§ġ². Zboģ² je 

vĨrobek urļenĨ na prodej, v cestovn²m ruchu napŚ. n§poje, potraviny, mapy, suvenĨry 

apod. 

Sluģby v cestovn²m ruchu (Kotler 1999) uspokojuj² potŚeby prim§rn² ï jsou to c²lov® 

potŚeby cestovn²ho ruchu (napŚ. sportovn² vyģit², pozn§v§n² kulturn²ch a historickĨch zaj²-

mavost², odpoļinek, zmŊny prostŚed², z§bava a spoleļensk® komunikace, l®ļen² apod.) 

a potŚeby sekund§rn² - realizaļn² (potŚeba dopravit se do urļit® lokality, potŚeba vĨģivy, 

potŚeba pŚenocov§n² aj.) 

Kaģd® m²sto v cestovn²m ruchu m§ svŢj charakter, funkci a atraktivitu. Tomuto m²stu 

mus² odpov²dat nab²dka sluģeb, kapacitn² spojitost sluģeb a ļasov§ nerovnomŊrnost v pro-

jevov§n² z§jmŢ z§kazn²kŢ o sluģbu. 

Sluģby cestovn²ho ruchu patŚ² mezi sluģby terci§rn² sf®ry, urļen® k uspokojov§n² potŚeb 

¼ļastn²kŢ organizovan®ho cestovn²ho ruchu. Maj² prŢŚezovĨ charakter, protoģe je nepro-

dukuj² jen podniky cestovn²ho ruchu, ale i dalġ² subjekty veŚejn®ho a soukrom®ho sektoru. 

Jejich vlastnosti jsou: komplexnost, komplementarita, sez·nnost, zastupitelnost, ne anony-

mita (Jakub²kov§ 2008). 
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KONTROLNĉ OTĆZKA 

Sluģby v cestovn²m ruchu uspokojuj² rozmanit® potŚeby. Charakterizujte prim§rn² 

a sekund§rn² potŚeby, kter® sluģby uspokojuj²? 

 

CHARAKTERISTICK£ ZNAKY SLUĢEB CESTOVNĉHO RUCHU PODLE JAKUBĉKOV£ (2008): 

 nemateri§ln² charakter, 

 ļasov§ a m²stn² v§zanost, 

 vysok§ spotŚeba ģiv® pr§ce, 

 komplexnost a komplement§rnost sluģeb, 

 zaļlenŊn² vnŊjġ²ho faktoru substituce sluģeb, 

 soulad poskytov§n² sluģeb s jejich spotŚebou, 

 v²ceoborovĨ charakter sluģeb, 

 pom²jivost sluģeb, 

 sez·nnost popt§vky po sluģb§ch, 

 nezbytnost poskytov§n² informac². 

NEOBVYKLOST SLUĢEB CESTOVNĉHO RUCHU (MORRISON 1995): 

 Kratġ² expozitura sluģeb ï spotŚeba prob²h§ bŊhem nŊkolika hodin (n§vġtŊva re-

staurace, cestovn² kancel§Śe, kr§tk® pŚepravn² lety) ļi dnŢ. 

 VĨznamnĨ vliv psychickĨch vlastnost² z§kazn²kŢ a jejich emoc² pŚi projeven² z§-

jmu o sluģbu - u sluģeb cestovn²ho ruchu vznik§ mnohem ļastŊji citov® pouto mezi 

lidmi, dŢleģit§ jsou osobn² jedn§n² ovlivŔuj²c² i chov§n² z§kazn²kŢ pŚi budouc²ch 

n§kupech sluģeb, 

 DŢleģitost extern²ch vlivŢ pŚi poskytov§n² sluģby - z§kazn²ky pŚi n§kupu sluģeb 

v²ce inspiruj² tzv. hmatateln®, oļividn® z§chytn® body ï mŢģe to bĨt prvn² dojem, 

na jehoģ b§zi oceŔuj² i kvalitu a hodnotu sluģeb. 

 VŊnov§n² pozornosti ¼rovni image ï protoģe je sluģba nehmotn§, z§kazn²ci se 

chovaj² ļasto emotivnŊ, jejich rozhodnut² podporuj² firmy vyvol§v§n²m vhodnĨch 

asociac² v mozku, aby vyvolaly pŚedstavu konzumace sluģby. 

 N§roļnŊjġ² a mŊn²c² se distribuļn² cesty - distribuce je zajiġŠov§na zprostŚedkova-

teli, mezi nŊģ patŚ² napŚ. cestovn² kancel§Śe a agentury, organiz§toŚi z§jezdŢ a kon-

gresŢ apod. 

 VŊtġ² z§vislost na navz§jem se doplŔuj²c²ch sluģb§ch (ļi firm§ch) - sluģba cestov-

n²ho ruchu bĨv§ zpravidla komplexn², produkt cestovn² kancel§Śe ï z§jezd zajiġ-

Šuje Śadu po sobŊ jdouc²ch sluģeb od rŢznĨch producentŢ ï sluģby pŚepravn², uby-

tovac², stravovac² atd., tyto sluģby nazĨv§me komplement§rn² sluģby. 
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 Snaģġ² napodobov§n² sluģeb - majoritu sluģeb cestovn²ho ruchu lze pomŊrnŊ lehce 

napodobit, nelze je stŚeģit patentem, jsou zajiġŠov§ny lidmi a pr§vŊ lid® je tak® 

mohou pruģnŊ napodobovat. 

 VŊtġ² vliv sez·nnosti prodeje ï tato skuteļnost vyvol§v§ potŚebu vŊnovat pozornost  

propagaci mimo sez·nn² obdob², produkty a sluģby jsou intenz²vnŊ doporuļov§ny 

v dobŊ nejvyġġ² popt§vky, v cestovn²m ruchu je propagace mimo sez·nu nezbyt-

nost², z§kazn²ci se na dovolenou obvykle pŚipravuj² a na trhu existuje silnĨ tlak na 

vyuģ²v§n² kapacit cestovn²ho ruchu v obdob² mimo sez·ny 

3.1.2 TřĉDŉNĉ SLUĢEB CESTOVNĉHO RUCHU 

Struktura sluģeb poskytovanĨch v cestovn²m ruchu je velmi nesourod§, existuje Śada 

hledisek pro jejich tŚ²dŊn² resp. klasifikaci. NejļastŊji se pouģ²v§ dŊlen² PODLE VħZNAMU 

VE SPOTřEBŉ (Swarbrooke a Horner 2003): 

Sluģby z§kladn² (dopravn², ubytovac² a stravovac² sluģby) a sluģby doplŔkov® (kom-

plement§rn²) jsou spojeny s vyuģ²v§n²m atraktivit c²lov® oblasti. Dopravn², ubytovac² a 

stravovac² sluģby jsou z§kladn²mi sluģbami cestovn²ho ruchu a pŚedstavuj² sekund§rn² na-

b²dku cestovn²ho ruchu. Mezi doplŔkov® sluģby mŢģeme zaŚadit napŚ. l§zeŔsk®, sportovnŊ-

rekreaļn², kulturnŊ-spoleļensk®), sluģby zprostŚedkovatelŢ sluģeb (cestovn² kancel§Śe, ces-

tovn² agentury, turistick§ informaļn² centra, distribuļn² syst®my), sluģby s polyfunkļn²m 

charakterem (napŚ. penŊģn², pojiġŠovac², pasov®, celn²) a sluģby m²stn² infrastruktury (ob-

chodn², komun§ln², zdravotn², poġtovn², bezpeļnostn² ad.) 

PODLE CHARAKTERU SPOT řEBY ï sluģby osobn² - s okamģitĨm efektem, napŚ. vĨklad 

prŢvodce, mas§ģe, odnos zavazadel apod.), sluģby vŊcn® (poskytov§ny v kombinaci 

s hmotnĨm statkem ï napŚ. stravovac²). 

PODLE ZPšSOBU PLATBY se sluģby dŊl² na placen® (napŚ. zakoupen² z§jezdu) a sluģby 

neplacen® (jsou hrazeny z pŚ²jmŢ hotelu, organizace, sluģby pro VIP apod.). 

PODLE ĐZEMNĉHO HLEDISKA  jsou to sluģby v m²stŊ trval®ho bydliġtŊ (napŚ. propagaļn² 

a prodejn² sluģby), sluģby bŊhem pŚepravy (napŚ. vĨklad prŢvodce, sluģby dopravn², infor-

maļn², asistenļn²), sluģby v c²lov®m prostoru (napŚ. ubytovac², stravovac², sluģby anim§-

tora, deleg§ta apod.). 

PODLE ĻASOV£HO HLEDISKA  sluģby sez·nn², mimosez·nn² a celoroļn², nebo sluģby 

poskytovan® pouze v letn²m nebo zimn²m obdob². 

PODLE ZPšSOBU ZAJIĠTŉNĉ SLUĢEB jsou to sluģby vlastn² - poskytovan® pŚ²mĨm do-

davatelskĨm zpŢsobem, kdy mezi dodavatelem (cestovn² kancel§Ś²) a spotŚebitelem (¼ļast-

n²kem cestovn²ho ruchu) nen² meziļl§nek a sluģby zprostŚedkovan® ï obstar§van®, napŚ. 

zprostŚedkov§n² pojiġŠovac²ch sluģeb, sluģby cestovn²ch agentur apod. 
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Z FUNKĻNĉHO HLEDISKA dle konkr®tn² funkce, kterou pln² na nŊ mŢģeme pohl²ģet jako 

na sluģby dopravn², ubytovac², stravovac², zprostŚedkovatelsk®, spoleļensko-kulturn², 

sportovnŊ-rekreaļn², animaļn², l§zeŔsk® a l®ļebn®, smŊn§rensk®, obchodn², komun§ln², 

prŢvodcovsk®, pojistn®, bezpeļnostn² a dalġ² veŚejn® sluģby. 

Podle Linderov® (2013) se sluģby mohou dŊlit Z HLEDISKA PRODUCENT š SLUĢBY 

(vlastn², kter® jsou poskytov§ny podniky cestovn²ho ruchu napŚ. cestovn²mi kancel§Śemi, 

hotely) a nevlastn² sluģby, kter® poskytuj² jin® subjekty (napŚ. dopravn² podniky). 

DRUHOVĆ KATEGORIZACE SLUĢEB je podrobnŊjġ² neģ ļlenŊn² pŚedch§zej²c². PatŚ² zde 

sluģby, kter® maj² za c²l informovat z§kazn²ky cestovn²ho ruchu o nab²zenĨch destinac²ch 

a sluģb§ch, jeģ zde mohou z§kazn²ci spotŚebov§vat. Cestovn² ruch se neobejde bez doprav-

n²ch sluģeb. Zde pŢsob² rŢzn® druhy dopravy. 

Kategorizace Z PROCESNĉHO HLEDISKA rozdŊluje sluģby n§sledovnŊ: sluģby poskyto-

van® v m²stŊ trval®ho bydliġtŊ z§kazn²ka (restaurace, informaceé), d§le se uv§dŊj² sluģby 

potŚebn® v procesu cestov§n² (doprava, informace, prŢvodcié), nakonec jsou zde zmiŔo-

van® sluģby bŊhem pobĨv§n² v dan® destinaci (hotely, restaurace, doprava, sportovnŊ ï 

kulturn² z§ģitky). 

PODLE STUPNŉ AKUTNOSTI  USPOKOJOVĆNĉ POTřEB jsou pak sluģby ļlenŊny na sluģby 

hlavn² (doprava, ubytov§n², stravov§n²) a na sluģby komplement§rn² (l§zeŔsk® a zdravotn² 

sluģby, sluģby kulturnŊ-spoleļensk® apod.). 

EKONOMICK£ HLEDISKO ROZDŉLUJE SLUĢBY placen® a neplacen®. Placen® sluģby si 

z§kazn²ci plat² sami, neplacen® sluģby jsou pak uhrazov§ny organizacemi. 

Krit®rium UMĉSTŉNĉ NA TRHU dŊl² sluģby pro dom§c² trh (dom§c² a pŚ²jezdovĨ cestovn² 

ruch) a sluģby exportovateln® (pŚ²jezdovĨ cestovn² ruch - tzv. neviditelnĨ export). 

ZbĨvaj²c²m krit®riem t®to kategorizace jsou OSTATNĉ SLUĢBY. Jedn§ se o sluģby m²stn² 

infrastruktury napŚ. komun§ln² sluģby v podobŊ ¼drģby silnic a sluģby specializovan® napŚ. 

sluģby v m²stŊ pobytu z§kazn²ka realizovan® finanļn²mi institucemi, ļi org§ny st§tn² 

spr§vy a samospr§vy (Linderov§ 2013). 

KOMPLEXNOST A KOORDIN ACE SLUĢEB CESTOVNĉHO RUCHU SE PROVĆDĉ: 

 v dan®m rekreaļn²m prostoru vzhledem k pŚirozenĨm pŚedpokladŢm rozvoje ces-

tovn²ho ruchu, jeho funkci a vĨznamu (stŚediska cestovn²ho ruchu mus² kromŊ c²-

lov® ļinnosti poskytovat i dalġ² sluģby jako napŚ. noļn² podniky, sportovn² aktivity 

ap.), 

 v dan®m ļase v z§jmu zabezpeļen² ¼spŊġn®ho prŢbŊhu jednotlivĨch pobytŢ, z§-

jezdŢ, vĨletŢ a jinĨch akc² (nŊkter® destinace omezuj² svoji ļinnost mimo sez·nu, 

snahou je tyto destinace nebo zaŚ²zen² vyuģ²vat pro i jin® aktivity celoroļnŊ), 
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 z hlediska funkc² sluģeb cestovn²ho ruchu, vŊcn® n§plnŊ sluģeb, v z§vislosti na for-

m§ch a druz²ch cestovn²ho ruchu a motivaci ke koupi. 4 

Pro pl§nov§n² procesŢ a pro ¼ļinn® vyuģit² n§strojŢ marketingov®ho mixu sluģeb ces-

tovn²ho ruchu je potŚeba vŊdŊt: 

 jakĨ je postup distribuce sluģby - sluģba se ub²r§ za z§kazn²kem (sluģba mas®ra) 

nebo z§kazn²k pŚich§z² za sluģbou (ubytovac² sluģby), 

 jak§ je popt§vka po sluģb§ch - (kol²s§n² popt§vky, vĨkyvy sez·nnosti, vrcholy), 

 jak® jsou relace poskytovatele sluģby se z§kazn²kem - (vysok§, stŚedn², n²zk§ ¼ro-

veŔ kontaktu), 

 moģnosti pŚizpŢsoben² sluģby potŚeb§m a pŚedstav§m jednotlivĨch z§kazn²kŢ. 

VŊtġina organizac² pŚemĨġl² o kombinaci mixu sluģeb. V praxi to znamen§, ģe oslovuje 

z§kazn²ka v r§mci nab²zen®ho sortimentu rozs§hlou ġ²Śkou i hloubkou nab²zenĨch sluģeb. 

Sortimentn² Śada sluģeb organizace (Vaġt²kov§ 2008) je obvykle reakc² na konkurenļn² 

chov§n², historii i kulturu organizace, na projeven² poģadavkŢ z§kazn²kŢ, reakce na pŚe-

mŊny ICT, ļi dokonce na akvizice a f¼ze firem. Rozhodov§n² o sortimentu sluģeb m§ stra-

tegickou povahu. U nŊkterĨch sluģeb, napŚ. ubytovac²ch a stravovac²ch upŚednostŔuj² z§-

kazn²ci nebo kategoricky vyģaduj² odliġnĨ zpŢsob poskytnut² sluģby. DŢvodem mŢģe bĨt 

jejich zdravotn² stav, v²ra apod. Zde je flexibilita nutn§. 

Charakter nab²zenĨch sluģeb z§vis² tak® na vnitŚn²ch podm²nk§ch organizac². Jejich pŚi-

pravenost k uspokojov§n² z§kazn²ka je podm²nŊna disponibiln²mi vŊcnĨmi prostŚedky 

a kapit§lem. Co znamen§ tvorba odpov²daj²c²ho sortimentu? Firma mus² udŊlat vĨbŊr 

vhodnĨch sluģeb, vymezit rozsah nab²zen®ho sortimentu, identifikovat sluģby, kter® ji pŚi-

n§ġej² nejvŊtġ² zisk. Tvorba nab²dky sortimentu by mŊla pŚin®st dobr® postaven² na trhu. 

Nab²dka sluģeb pro z§kazn²ka m§ za c²l vytvoŚit si s n²m dlouhodobĨ vztah. Firmy usi-

luj² o loaj§ln²ho z§kazn²ka, kterĨ se r§d vrac². 

Proto firmy diferencuj² nab²dku sluģeb, inovuj² je a sleduj² trendy. ZabĨvaj² se ¼rovni 

kvality sluģeb, vŊnuj² pozornost distribuļn²m cest§m, promĨġlej² cenovou politiku a pl§nuj² 

vhodnou marketingovou komunikaci (Jakub²kov§ 2009). 

3.1.3 VħVOJ NOVħCH SLUĢEB 

Sluģba podobnŊ jako produkt m§ svŢj ģivotn² cyklus. Etapy tohoto cyklu jsou identick® 

jako u produktu (zav§dŊn² na trh, rŢst, zralost a ¼tlum). 

                                                 
4 ĻICHOVSKħ, L., 2014. Nov® modely n§kupn²ho chov§n². [online]. [vid. 20. listopadu 2017]. Dostupn® na: 

http://www.marketingovenoviny.cz/nove-modely-marketingoveho-spotrebitelskeho-chovani/ 
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VĨvoj novĨch sluģeb je nutnĨ i v cestovn²m ruchu. Pomoc² marketingu se snaģ² firmy 

zajistit, aby nab²zen® sluģby i v budoucnu odpov²daly popt§vce na trhu a aby byly konku-

renceschopn®. Pouze tak bude zajiġtŊna dlouhodob§ prosperita. Cestovn² kancel§Śe pl§nuj² 

svŢj program na 1 aģ 2 roky dopŚedu. Veden² firmy by si mŊlo kl§st ot§zku, jak® sluģby 

budou v budoucnu poģadov§ny a popt§v§ny a zda ty, kter® poskytuj² dnes, budou jeġtŊ 

konkurenceschopn® (Ber§nek a Kotek, 2007). KaģdĨ produkt m§ svŢj ģivotn² cyklus a ma-

nagement mus² zkoumat oblasti sluģeb i jednotliv® sluģby s ohledem na to, ve kter® f§zi 

ģivotn²ho cyklu se nach§z². Vylepġen² sluģby, pŚ²padnŊ orientace na novĨ trģn² segment 

mŢģe oģivit stagnuj²c² popt§vku. NejpozdŊji ve f§zi zralosti je tŚeba hledat nov® n§pady a 

tyto rozv²jet pro udrģen² st§vaj²c² trģn² pozice. 

OBNOVA NABĉDKY PODLE VAĠTĉKOV£ (2014) A JEJĉ INOVACE JE POTřEBNĆ Z DšVODU: 

 tradiļn² sluģby postupem ļasu ztr§cej² svŢj lesk, 

 z§kazn²ci maj² nov® poģadavky, 

 konkurenti n§s doh§nŊj², ļi pŚedh§nŊj², 

 klesaj²c² obrat a zisk nemŢģe bĨt st§le vyrovn§v§n ¼sporami n§kladŢ a rostouc²mi 

cenami. 

Vznik novĨch produktŢ je reakc² na neust§le prob²haj²c² proces zmŊn prostŚed². Jako 

novĨ mŢģe bĨt produkt oznaļov§n pouze urļitou dobu. PŚ²ļinou ne¼spŊchu uveden² nov®ho 

produktu na trh mŢģe bĨt to, ģe produkt nenab²z² jedineļnou vĨhodu, firma podcenila kon-

kurenci a jej² produkty, nebo n§klady na vĨrobu nov®ho produktu nebo na poskytnut² nov® 

sluģby. 

Pro nalezen² nov® perspektivn² myġlenky lze vych§zet z tŊchto moģnost²: 

 vyuģ²t informace profesn²ch asociac², svazŢ a z§jmovĨch skupin, 

 sledovat odbornĨ tisk a literaturu, 

 diskutovat se svĨmi kolegy z oboru ï brainstorming, 

 spolupracovat s experty, 

 sledovat dom§c² i zahraniļn² konkurenci, 

 zkoumat a pŚ²padnŊ pŚeb²rat ¼spŊġn§ Śeġen² aplikovan§ i v jinĨch oborech, 

 vyhodnocovat pŚipom²nky hostŢ, 

 pouģ²vat vlastn² fantazii. 

Inovace a vĨvoj produktu je nepŚetrģitĨm a nejdŢleģitŊjġ²m procesem, pokud chce bĨt 

firma ¼spŊġn§ na trhu (Jakub²kov§ 2012). PrŢzkum atraktivity trhu a konkurenļn²ch vĨhod 

jednotlivĨch sluģeb z komplexn² nab²dky je orientov§n na budoucnost, nen² moģn® jej za-

mŊŔovat se zjiġŠov§n²m souļasn®ho stavu. Zde se jedn§ o to, naj²t nov® sluģby, nebo nov® 

atributy jednotlivĨch sluģeb, tyto myġlenky rozv²jet a uskuteļŔovat. Sluģby, kter® maj² bu-

doucnost, vysokou atraktivitu trhu a jasnou konkurenļn² vĨhodu mus² bĨt systematicky 

podporov§ny. 
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PROCES TVORBY NOV£HO PRODUKTU /PRODUKTOV£ řADY PODLE JAKUBĉKOV£ (2012): 

1) Identifikace moģnost², vĨbŊr trhu, vznik idey, realizace. 

2) Tvorba nov®ho produktu/produktov® Śady, vĨzkum trhu, koncepce strategie. 

3) Testov§n² na trhu, trģn² testy. 

4) Zaveden² na trh, pl§nov§n², realizace. 

NOVINKY SE LIĠĉ STUPNŉM NOVOSTI. ROZLIĠUJĉ SE TřI KATEGORIE NOVIN EK: 

 kontinu§ln² novinky ï modifikace st§vaj²c²ho produktu, 

 dynamicky kontinu§ln² novinky ï zmŊna st§vaj²c²ho produktu, jeģ vyģaduje od z§-

kazn²kŢ urļit® zmŊny chov§n² nebo uļen² se, 

 diskontinu§ln² novinky ï zcela novĨ produkt, pŚin§ġej²c² zmŊnu ve zpŢsobu ģivota. 

Co lze povaģovat za novĨ produkt podle Jakub²kov® (2012)? Jednak to mŢģe bĨt novĨ 

produkt pro organizaci. Tento novĨ produkt jiģ mŢģe na trhu existovat a nab²zej² ho jin® 

firmy. D§le to mŢģe bĨt produkt, kterĨ byl upraven pro potŚeby nov®ho trhu nebo ¼plnŊ 

novĨ produkt, kterĨ jeġtŊ nebyl nikdy na trhu nab²zen. 

 

PRO ZĆJEMCE 

1. NOV£ KONCEPTY A INOVACE 

Gastrobar Monarch zahajuje novou ®ru sv® existence, tentokr§t jako prvn² praģskĨ 

gastrobar. Od ¼nora 2016 mohou host® vyzkouġet to nejlepġ² ze ġpanŊlsk® gastronomie 

v autentick® atmosf®Śe ģiv®ho StŚedomoŚ², m²sto s temperamentem a chut² ĠpanŊlska. 

KromŊ tradiļn²ch tapas nab²z² Monarch tak® katal§nsk® ġumiv® v²no Cava nebo Śadu osvŊ-

ģuj²c²ch ġpanŊlskĨch koktejlŢ. 

Gastrobar je pojmenov§n² pro bar, kde se snoub² dobr® j²dlo a skvŊl® pit² se z§ģitkem. 

Na rozd²l od fine diningovĨch restaurac² tu ale gastroz§ģitek dostanete za poloviļn² cenu. 

V baru Monarch najdete klasick® pochoutky, mezi nimiģ nechybŊj² moŚsk® plody nebo pl-

nŊn® bramborov® lahŢdky, jako jsou popul§rn² krokety ze suġen® ġunky s dom§c² tatarskou 

majon®zou. Bar se tak® mŢģe pochlubit ġirokou nab²dkou mas, kter§ ġ®fkuchaŚ pŚipravuje 

na Josper grillu. 

Interi®r restaurace disponuje polootevŚenou kuchyn², do n²ģ lze nahl®dnout. Atmosf®ru 

ġpanŊlsk®ho pobŚeģ² dokresluje tak® pestr§ nab²dka osvŊģuj²c²ch n§pojŢ. Z n§pojov®ho 

l²stku si host® mohou vybrat v²na popul§rn²ch ġpanŊlskĨch v²n i ġpiļkov® ġpanŊlsk® pivo. 

S vĨbŊrem n§pojŢ pomŢģe sommeli®r. 
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V nab²dce j²dla i pit² najdete hlavnŊ typick® ġpanŊlsk® produkty. Jde o to, aby mohl 

kaģdĨ nas§t uvolnŊnou atmosf®ru prav®ho tapas baru s t²m nejkvalitnŊjġ²m sortimentem 

a servisem. 

2. FAST CASUAL RESTAURACE PATřĉ K NEJRYCHLEJI ROSTOUCĉM SEGMENTšM  

K jednomu z nejrychleji rostouc²ch segmentŢ v gastro odvŊtv² patŚ² v posledn²ch letech 

koncept restaurac² tzv. fast casual. Tyto podniky nab²z² oproti klasickĨm restaurac²m rych-

lost, jednoduchost a na rozd²l od vŊtġiny fast foodŢ si zde mŢģete pochutnat na poctiv® 

a rozmanit® stravŊ z prvotŚ²dn²ch potravin. Pokrmy jsou pŚipravov§ny kvalitnŊ a pŚitom 

nejsou finanļnŊ ani ļasovŊ n§roļn®. Trend tŊchto restaurac² zaļal v poļ§tku 90. let v USA. 

Za posledn²ch deset let se zvĨġil poļet fast casual restaurac² o v²ce neģ 500 %. 

I u n§s jiģ tento druh stravov§n² nab²z² mnoho podnikŢ. NapŚ²klad Home Office Bistro 

& Coffee v Praze. J²dlo zde nen²  pŚipravovan® z polotovarŢ a nepod§vaj² se smaģen§ j²dla. 

KaģdĨ den si mŢģete d§t dom§c² pol®vku a ļerstvŊ pŚipraven® pokrmy. 

Dalġ² podnik, kterĨ se k fast casual hl§s² je i Fortys Pizza. Ta se specializuje na pŚ²pravu 

kvalitn² pizzy s garanc² rozvozu do 40 minut, takģe pokud na v§s z niļeho nic pŚijde velkĨ 

hlad, mŢģete m²t za necelĨch 45 minut po objedn§n² dom§c² pizzu na vaġem stole. Pokud 

z§kazn²ci nemaj² ļas si na obŊd zaj²t, oba podniky nab²z² moģnost dovozu j²dla pŚes D§me-

J²dlo.cz.5 

3. FUNKCE HOTELOV£ LOBBY 

Lobby hotelŢ uģ d§vno nejsou konzervativn² m²sto, kde prob²h§ pouze jak§si vĨmŊna 

hostŢ. PromŊŔuj² se v pomyslnou tepnu hotelov®ho ģivota. Chce si host odpoļinout, d§t si 

k§vu, ļi nakoupit? To vġe mu modern² lobby jiģ dnes umoģŔuj². Z§kazn²ci nehodnot² pouze 

kvalitu loģn²ho pr§dla, nebo kosmetiky, ale tak® to, jakĨ mŊli z§ģitek. 

Nov§ funkce hotelov® recepce a prostŚed² kolem nab²z² prostor pro komerļn² aktivity, 

kter® pŚinesou hotelu finanļn² zisky. Lobby 21. stolet² by mŊla slouģit nejenom hotelovĨm 

hostŢm, ale tak® kolemjdouc²m. NapŚ²klad praģskĨ Marriott hotel m§ kav§rnu se vchodem 

pŚ²mo z ulice a m²s² se v n² jak hotelov² host®, tak i pouliļn² n§vġtŊvn²ci. M²stn² brunche 

jsou proslulĨm m²stem, kde najdete jak dom§c², tak i zahraniļn² turisty. A jejich bar? Nen² 

to jenom hotelovĨ bar, ale bar, specializuj²c² se na bourbony a nab²zej²c² obl²ben® pokrmy. 

Nikoho nepŚekvap², ģe se k nŊmu jde pŚes lobby6. 

 

                                                 
5 Nov® koncepce a inovace. HORECA 14.3.2017. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupn® z http://www.ho-

rekaweb.cz/ 
6 Funkce hotelov® lobby. iCOT 31.1.2018. [online]. [vid. 2. bŚezna2018] Dostupn® z  https://www.icot.cz/  

https://www.icot.cz/31.1.2018
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Firmy by mŊly prŢbŊģnŊ vyhodnocovat ¼spŊġnost a ziskovost produktŢ na trhu. K tomu 

je nutn® m²t dobr® povŊdom² o c²lovĨch trz²ch. Nezbytn® je realizovat pravideln® analĨzy 

n§kladŢ a vĨnosŢ produktu. Pokud se uk§ģe, produkt nen² pro firmu efektivn², je tŚeba ho 

inovovat, pŚ²padnŊ st§hnout z trhu. Kdyģ se firmy rozhoduj², zda je nezbytn® produkt st§h-

nout z trhu, pak je ģ§douc² pŚed definitivn²m st§hnut²m z trhu vz²t v ¼vahu rentabilitu 

sluģby, pokryt² alespoŔ variabiln² sloģky n§kladŢ a rovnŊģ posoudit ¼pravu prvkŢ marke-

tingov®ho mixu. Lze navrhnout ¼pravu ceny, distribuce, zvĨġit podporu prodeje apod. Je 

tŚeba tak® zv§ģit, zda naġ²m rozhodnut²m neztrat²me sv® loaj§ln² z§kazn²ky (G¼ļik a Ġ²p-

kov§ 2004). 

3.1.4 VħZNAM ZNAĻKY A IMAGE V CESTOVNĉM RUCHU 

Znaļka je souļ§st² produktu. Vlastn² znaļka je tvoŚena jm®nem a symbolickou ļ§st² 

(oznaļen²m). Jm®no pŚedstavuje slovn² znaļku ï lze vyslovit. Symbolickou ļ§st znaļky 

(symbol, tvar, barevn§ kombinace) lze verb§lnŊ popsat. Znaļka by mŊla bĨt snadno vyslo-

viteln§ a mŊla by vyvol§vat pozitivn² asociace a bĨt jedineļn§. Znaļka mŢģe bĨt pr§vnŊ 

chr§nŊna (obchodn² znaļka) nebo se na jej² reprodukov§n² a pouģ²v§n² mŢģe vztahovat 

autorsk® pr§vo. Znaļkov§n² je nyn² velmi obl²ben® pŚesto, ģe pŚedstavuje zvĨġen® vĨdaje 

v podobŊ zvĨġenĨch n§kladŢ na reklamy. Znaļka usnadŔuje kupuj²c²mu rozhodov§n², pŚi-

tahuje pozornost, usnadŔuje pŚehled pŚi objedn§vk§ch, pŚisp²v§ k unik§tnosti. 

Zn§m® znaļky 21. stolet² vytvoŚili ¼spŊġn² marketingov² odborn²ci. Tito odborn²ci jsou 

dobŚ² v procesu strategick®ho managementu znaļky. V ļem spoļ²v§ ¼spŊġnost v Ś²zen² 

znaļky? Vġechny marketingov® aktivity smŊŚuj² k maximalizaci hodnoty znaļky. Jak toho 

dos§hnout? CelĨ proces zaļ²n§ n§vrhem znaļky a jeho implementac² do praxe. Mus² bĨt 

vytvoŚen® programy a syst®my hodnocen² znaļky. 

KTER£ KROKY OBSAHUJE PROCES MANAGEMENTU ZNAĻKY PODLE KOTLERA A KELL-

ERA (2013). JSOU TO 4 KROKY : 

 vymezen² a etablov§n² positioningu znaļky, 

 pl§nov§n² a zah§jen² marketingov® podpory znaļky, 

 monitoring a posuzov§n² vĨkonu znaļky, 

 zvyġov§n² hodnoty a rovnŊģ stabilita hodnoty znaļky. 

JAK VNĉMAT HODNOTU ZNAĻKY? 

Aaker (2003) se domn²v§, ģe znaļka zahrnuje aktiva a pasiva, kter§ jsou sdruģena pod 

spoleļn® jm®no a symbol. To mŢģe nejen zvyġovat, ale i sniģovat hodnotu, kterou sluģba 

poskytuje firmŊ. 

Co si lid® pŚedstav² pod pojmem znaļka? Lid® si ji mohou spojovat s Śadou vlastnost² 

produktu ļi sluģby. MŢģe to bĨt kvalita, dŢvŊra ve spolehlivost, funkļnost, pocit dobr® 
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z§bavy ļi z§ģitku pŚi str§ven² dovolen®, ale i oļek§van§ spokojenost napŚ. s obsluhou per-

son§lu apod. Mnoho lid² si znaļku obl²b² a setrv§v§ u n² dlouhou dobu. Maj² s n² dobr® 

zkuġenosti, protoģe jim pŚin§ġ² pocit spokojenosti, po kter®m touģ² a co od sluģeb oļek§vaj². 

CHARAKTERISTIKA STRAT EGIE ZNAĻKY 

Strategie znaļky je nŊkdy oznaļov§na jako brandingov§ strategie. Jak ji mŢģeme vyj§d-

Śit? Strategie je odrazem charakteru a mnoģstv² spoleļnĨch a rozd²lnĨch prvkŢ elementŢ 

pouģ²vanĨch u rozd²lnĨch produktŢ ļi sluģeb nab²zenĨch firmou. Strategie je vĨsledkem 

rozhodov§n² o charakteru novĨch i st§vaj²c²ch elementŢ.  Jestliģe se firma rozhodne, ģe 

bude sv® sluģby prod§vat pod nŊjakou znaļkou, pak si mus² zvolit jej² n§zev. Moģnosti 

vyj§dŚen² znaļky: 

 jako individu§ln² n§zev, 

 jako rodinnĨ n§zev ï produkty jsou prod§v§ny pod jednotnĨm n§zvem, 

 jako rodinn§ jm®na urļena pro vġechny vĨrobky ï vyuģ²v§ se u rozd²lnĨch pro-

duktŢ ļi sluģeb, kde nen² vhodn® vyuģ²vat shodn® jm®no, 

 korpor§tn² n§zev spojenĨ s individu§ln²mi n§zvy vĨrobkŢ. Je legitimizov§no 

jm®no firmy. Produkt je individualizov§n. 

VħZNAM ZNAĻKY V CESTOVNĉM RUCHU 

V cestovn²m ruchu s²l² tlak na poskytov§n² a z²sk§n² znaļky kvality, kter§ dokumentuje 

splnŊn² krit®ri² a poģadavkŢ na kvalitu poskytovanĨch sluģeb a slouģ² k orientaci z§kazn²ka 

pŚi vĨbŊru. Znaļka se v cestovn²m ruchu jako pŚedmŊt zkoum§n² objevila v 90. letech 20. 

stolet² a v souļasnosti se povaģuje za nejsilnŊjġ² prostŚedek marketingov® komunikace. 

Znaļka v cestovn²m ruchu podle Jakub²kov® (2012, s. 113) je ch§p§na jako souhrn hod-

not, dojmŢ, nebo asociac². Tento souhrn elementŢ mŢģe prŢbŊģnŊ zvyġovat svoji hodnotu 

a vĨznamnost sluģby, m²sta, destinace apod. 

K hlavn²m ¼kolŢm znaļky n§leģ² vymezen² produktu dan® firmy a vyj§dŚen² odliġnosti 

od konkurentŢ. Dle G¼ļika et al. (2011) je znaļka instrumentem marketingov® komunikace 

a sloģkou totoģnosti organizace. 

SouļasnŊ je znaļka souļ§st² i destinace cestovn²ho ruchu, pro firmu pŚedstavuje konku-

renļn² vĨhodu a je kritickĨm faktorem, ovlivŔuj²c²m n§kupn² rozhodov§n². M§ svŢj ģivotn² 

cyklus a sv® logo. Hodnotu znaļky vytv§Ś² loajalita z§kazn²kŢ, ¼roveŔ povŊdom² o znaļce 

a m²ra personifikace kvality. Hodnota znaļky se tak® odv²j² od intenzity ztotoģnŊn² se se 

znaļkou samotnĨmi z§kazn²ky (Jakub²kov§ 2012). 

PŢvodn² role znaļky pŚedstavovala hlavnŊ diferenciaci produktŢ. NejdŚ²ve se znaļky 

etablovaly ve vĨrobŊ. V cestovn²m ruchu zaznamenala znaļka nev²danĨ rozvoj v posled-
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n²ch desetilet²ch. Ļastokr§t je znaļka aplikov§na jako sloģka tvorby image a diferenci-

ace firem od konkurence.  Znaļka je pŚ²slib. TĨk§ se napŚ. ¼rovnŊ ubytov§n², gastronomic-

kĨch sluģeb, nebo samotn® destinace. 

POKUD SE INSPIRUJEME JAKUBĉKOVOU (2012), MšĢEME PřĉNOSY ZNAĻKY VYJĆDřIT 

TAKTO : 

 z§ruka poģadovan® ¼rovnŊ kvality sluģby ï glob§ln² spolehlivost, 

 zvyġov§n² image a znalosti producenta sluģby cestovn²ho ruchu ï glob§ln² vn²-

m§n², 

 syst®m rezervace, zvyġov§n² n§vġtŊvnosti a obsazenosti destinac² i dosaģen® pro-

dejn² ceny z§jezdŢ a pobytŢ, 

 bezprostŚedn² pŢsoben² na hodnotu organizace, pŢsob²c² v cestovn²m ruchu, 

 pŢsoben² na efektivnost investic, projektŢ zkvalitŔov§n² pobytu v destinac²ch, vĨ-

stavby i modernizace hotelŢ, restauraļn²ch zaŚ²zen² a celĨch resortŢ, tematickĨch 

parkŢ apod., financovanĨch rŢznĨmi finanļn²mi institucemi. 

Podle Morrisona (1995) lze rozdŊlit z§kazn²ky podle jejich loajality ke znaļce na 4 ka-

tegorie:  hard-core loyals, soft-core loyals, shifting loyals a switchers. Do prvn² skupiny 

(hard-core loyals) zaŚadil Morrison hosty, kteŚ² vyhled§vaj² jen jednu znaļku, jin® je neza-

j²maj². Ve druh® skupinŊ (soft-core loyals) jsou z§kazn²ci, kteŚ² stŚ²daj² 2 nebo 3 znaļky. 

Jejich orientace je tedy vyhranŊn§. TŚet² skupina (shifting) zahrnuje pomŊrnŊ nest§l® z§-

kazn²ky, kteŚ² po vyuģit² jedn® znaļky si vol² znaļku jinou. DŢvody mohou bĨt rozmanit®. 

MŢģe to bĨt i negativn² zkuġenost, ale i potŚeba pozn§vat nŊco nov®. Ļtvrt§ skupina (swit-

chers) m§ pomŊrnŊ velkĨ potenci§l. Obchodn² z§stupci se zamŊŚuj² vzhledem k velk®mu 

vĨbŊru z§kazn²kŢ. Tato posledn² skupina poskytuje potenci§l pro navazov§n² kontaktŢ 

s novĨmi z§kazn²ky. Dalġ² inspiraci najdeme u Bowieho (2017), a to pŚi  tvorbŊ znaļky. 

FAKTORY VYTVOřENĉ ZNAĻKY V CESTOVNĉM RUCHU MOHOU VYPADAT NĆSLEDOVNŉ: 

 Finanļn² prostŚedky ï z§leģ² na mnoģstv² finanļn²ch prostŚedkŢ, kter® m§me 

k oslovov§n² z§kazn²kŢ i investorŢ, 

 Ļasov§ dimenze ï vĨvoj znaļky hotelu je dlouhodobĨ proces budov§n² povŊdom² 

o firmŊ a jej²ho image. 

 Odliġnost znaļky ï nezbytn§ odliġnost od konkurence je ļ²m d§l n§roļnŊjġ² vzhle-

dem k mnoģstv² podnikŢ v odvŊtv² cestovn²ho ruchu. 

 PovŊst znaļky ï povŊst je silnŊ ovlivŔov§na z§kazn²ky. Z§kazn²ci sdŊluj² sv® po-

city a zkuġenosti sv®mu okol².  V souļasnosti tomu napom§haj² soci§ln² s²tŊ a in-

formaļn² technologie. Kontaktov§n² online celĨ tento proces umocŔuje. 

Hotelov® znaļky jako napŚ. InterContinental Hotels Corporation, Holiday Inn, Hilton 

Hotels, Wienna Home apod., pronikly v 90. letech na ¼zem² Ļesk® republiky a patŚ² v sou-

ļasnosti k dŢleģitĨm hr§ļŢm mezin§rodn²ho cestovn²ho ruchu. 
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PRO ZĆJEMCE ï VNĉMĆNĉ ĻR VE SVŉTŉ 

ĻESKĆ REPUBLIKA JE VNĉMĆNA JAKO BEZPEĻNĆ DESTINACE CESTOVNĉHO RUCHU 

Podle vĨzkumu se ĻR nach§z² na 6. m²stŊ nejbezpeļnŊjġ²ch zem² cel®ho svŊta dle GPC 

ï Global Peace index. Je to nejlepġ² m²sto v historii vĨzkumŢ. V roce 2015 se ĻR nach§zela 

na des§t®m m²stŊ. Kde mŢģeme hledat pŚ²ļiny tohoto velmi dobr®ho um²stŊn²?  Jednak jsou 

to vnitŚn² podm²nky, jako je n²zk§ zloļinnost v zemi. V zemi se neprojevuje terorismus 

jako v jinĨch evropskĨch zem²ch. Ochrana veŚejn®ho poŚ§dku je na dobr® ¼rovni, jakoģto 

i zdravotnick® sluģby a z§chrann§ sluģba.7 

 

VĨznam tvorby znaļky je v komplexnosti rozhodovac²ho procesu n§vġtŊvn²ka v cestov-

n²m ruchu. G¼ļik (2004) zdŢrazŔuje, ģe nab²dka v cestovn²m ruchu je nepŚehledn§ a klient 

si vyb²r§ zn§m® znaļky a orientuje se podle nich. Nab²dka bez znaļky se vyb²r§ t®mŊŚ vģdy 

podle ceny. Pokud se vġak vytvoŚ² znaļka, ta zprostŚedkuje pŚedstavu o kvalitŊ a m§ stejnou 

hodnotu jako cena. Pro z§kazn²ka je proto znaļka z§rukou kvality a ulehļuje mu rozhodo-

v§n². Hodnotu znaļky vytv§Ś² aktiva spojena se jm®nem a symbolem znaļky, kter§ zvyġuje 

hodnotu, kterou produkt pŚin§ġ² organizaci a z§kazn²kŢm (Aaker 2003). 

Znaļka je hodnotnĨm aktivem pro marketing. V marketingu cestovn²ho ruchu je hod-

nota znaļky z hlediska z§kazn²kŢ mnohem dŢleģitŊjġ² neģli jej² finanļn² hodnota. Pelsma-

cker et al. (2003) tvrd², ģe zn§m® znaļky jsou hodnotnŊjġ² neģli nezn§m®, protoģe n§vġtŊv-

n²ci zn§m® znaļce v²ce dŢvŊŚuj². Identita znaļky urļuje, co si m§ z§kazn²k pod n² pŚedsta-

vovat. Kl²ļem k vybudov§n² siln® znaļky je vytvoŚit a v praxi uplatnit jej² identitu. C²lem 

marketingu cestovn²ho ruchu je zvĨġen² povŊdom² o produktu, nebo o c²lov®m m²stŊ (des-

tinaci) vytvoŚen²m jedineļn® znaļky. 

Tvorba a p®ļe o znaļku mus² dok§zat oslovit potenci§ln²ho n§vġtŊvn²ka originalitou, 

invenc², tradic², vtipem a optimismem, m§ bĨt jednoduch§, kr§tk§, lehce vysloviteln§, 

snadno zapamatovateln§ a rozpoznateln§, nezamŊniteln§, m§ vzbuzovat dŢvŊru potencio-

n§ln²ho n§vġtŊvn²ka, z²skat jeho seri·zn² z§jem a garantovat oļek§vanou kvalitu. PŚitom 

m§ pŚesvŊdļit n§vġtŊvn²ka o uģiteļnosti a jedineļnosti. V budoucnu budou v budov§n² zna-

losti znaļky nej¼spŊġnŊjġ² ta c²lov§ m²sta, kter§ vyuģij² propagaci mimo bŊģn® medi§ln² 

kan§ly, tedy prostŚednictv²m ud§lost², sponzorstv²m a publicitou. 

V oblasti sluģeb cestovn²ho ruchu m§ znaļka dalġ² dŢleģitĨ ¼kol. V ļem spoļ²v§?  

Znaļka podporuje zhmotŔov§n² a asociaci o poskytnut® sluģbŊ ve vŊdom² z§kazn²kŢ. Pod²l² 

se na rŢstu dŢvŊry z§kazn²kŢ k produktu. Zvl§ġtŊ v pŚ²padech, kdy jsou poskytov§ny lu-

                                                 
7 Ļesk§ republika je vn²m§ma jako 6. nejbezpeļnŊjġ² destinace cestovn²ho ruchu.[online]. [vid. 18. dubna 

2018] Dostupn® z: http://www.czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/?page=6 
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xusnŊjġ² sluģby, je hodnovŊrn§ znaļka potŚebn§. Znaļkou mŢģe bĨt jm®no (Cestovn² kan-

cel§Ś Fischer), n§zev (napŚ. Clarion Congress Hotel Ostrava), term²n, zkratka (napŚ. ĻE-

DOK), znak, logo (napŚ. OSTRAVA!!! ), design (napŚ. uniformy zamŊstnancŢ leteck® spo-

leļnosti), grafick® zobrazen² (napŚ. PraģskĨ hrad) anebo kombinace vġech pŚedch§zej²c²ch 

prvkŢ (Vaġt²kov§ 2014). 

Postaven² znaļky napom§h§ ke zvyġov§n² znalosti sluģby. Redukuje rizikovost n§kupŢ, 

kter® je pŚi n§kupu sluģby kvŢli jej² nehmotnosti vŊtġ², neģ je tomu pŚi n§kupu zboģ². 

ZvĨġen² povŊdom² o znaļce je firmami zajiġŠov§no rozmanitĨmi formami komunikace 

a kontaktov§n² z§kazn²kŢ. Znaļky jsou pouģ²v§ny v p²semn®m styku ve firemn²ch doku-

mentech, umisŠovan® na budov§ch firmy (Kriģanov§ 2008). 

Pokud sluģba nespln² oļek§v§n² z§kazn²ka v souvislosti se sliby firmy, kter® jsou mu 

sdŊleny, pak mŢģe doj²t k poġkozen² znaļky i image firmy. Znaļka je z§ruka st§le stejn® 

¼rovnŊ jakosti sluģeb, jakoģto vŊcn® i ļasov® souvislosti produktu i firmy. V to znamen² i 

umoģŔov§n² tvorby diversifikovanĨch ¼rovn² produktu dle trģn²ch segmentŢ s ohledem na 

jakost i ceny. SpotŚebitel se st§v§ reprezentantem urļit®ho ģivotn²ho stylu ļi kultury. 

Znaļka tak napom§h§ i tvorbŊ image spotŚebitele. 

Hlavn²mi pŚ²nosy znaļky v cestovn²m ruchu je vŊrnost z§kazn²kŢ vybran® destinaci ļi 

hotelu. Znaļka m§ vliv na pokles popt§vky v destinac²ch, kter® jsou pro firmu finanļnŊ 

vĨznamn®. Z§kazn²ci nejsou tak citliv² na cenu. Majitel® znaļky maj² lepġ² vyjedn§vac² 

pozici vŢļi rŢznĨm distributorŢm a dodavatelŢm, kterĨch pŢsob² v cestovn²m ruchu po-

mŊrnŊ hodnŊ. Promyġlen§ znaļka mŢģe pŚispŊt k ¼spoŚe marketingovĨch n§kladŢ a sn²ģen² 

n§kladŢ pŚi zav§dŊn² novĨch sluģeb na trh (Botsman 2015). 

IMAGE ZNAĻKY V CESTOVNĉM RUCHU 

S tvorbou znaļky c²lov®ho m²sta souvis² image destinace, hodnotn® nehmotn® aktivum, 

ļasto spojov§no s n§zvem st§tu, regionu, mŊsta, rezortu i stŚediska cestovn²ho ruchu (Swar-

brooke a Horner 2003). Image pŚedstavuje povŊst, pŚedstavu, obraz a znalost. Image firmy 

buduj² dlouhodobŊ, neust§le ji posiluj² a snaģ² se o jej² udrģen². MŢģe bĨt jak pozitivn², tak 

negativn². K faktorŢm pozitivn² image destinace patŚ² politick§ stabilita a ekonomick§ vy-

spŊlost zemŊ, kulturn² a historick® tradice, dlouhodobŊ vysok§ ¼roveŔ poskytovanĨch slu-

ģeb, opakovan® poŚ§d§n² akc² apod. (G¼ļik a Ġ²pkov§ 2004). 

Image znaļky v cestovn²m ruchu pŚedstavuje soubor postojŢ, n§zorŢ, m²nŊn², pocitŢ 

a pŚedstav, kter® lid® spojuj² s urļitĨmi vŊcmi, institucemi, ud§lostmi, regiony a stŚedisky 

cestovn²ho ruchu. N§vġtŊvn²k spojuje image c²lov®ho m²sta s oļek§v§n²m, prestiģ² a ob-

vykle si vyb²r§ c²lov® m²sto se silnĨm nezamŊnitelnĨm pozitivn²m image (G¼ļik et. al. 2018, 

s. 67). 
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Image ¼zem² (V§Ŕov§ 2000) ovlivŔuje modifikace chov§n² z§kazn²kŢ ve vztahu k pŚ²-

sluġn®mu ¼zem² a souļasnŊ pŚ²mo ļi nepŚ²mo je odvozenĨ od potenci§lu, vlastnost², zaŚ²-

zen² a mŊŚitelnĨch atributŢ ¼zem². Image c²lov®ho m²sta je komplexn², v²cerozmŊrnĨ 

a strukturovanĨ syst®m, kterĨ se skl§d§ z objektivn²ch a subjektivn²ch pŚedstav, postojŢ 

a zkuġenost² urļit® skupiny lid² o c²lov®m m²stŊ. 

Image pln² v²ce funkc², mezi kter® patŚ² funkce propagaļn², orientaļn², funkci sebeur-

ļen², dojmu z hodnoty, funkci pŚizpŢsoben² se napŚ. ģivotn²mu stylu apod. Image jako fak-

tor rozhodov§n² se mŊn² podle zn§mosti c²lov®ho m²sta, podle c²lovĨch skupin, dŢleģitou 

roli hraje vŊk, n§rodnost, vzdŊl§n², motivace apod. Ve vztahu k nab²dce je image jedineļnĨ 

a ¼ļinnĨ prodejn² argument, nezamŊnitelnĨ znak, ale je jenom jedn²m z faktorŢ, kter® urļuj² 

¼spŊch v mezin§rodn²m cestovn²m ruchu. UplatŔuje se s ostatn²mi ļiniteli, kterĨmi jsou 

pŚ²rodn² ļi umŊle vytvoŚen® zdroje, dopravn² dostupnost, infrastruktura, ubytov§n², postoj 

obyvatelstva apod. 

Na formov§n² image v cestovn²m ruchu pŢsob² pŚedstavy a znalosti o m²stŊ, s dŢrazem 

na fyzick® hodnoty, emoce a pocity, kter® n§vġtŊvn²ky spojuj² s c²lovĨm m²stem, vlastn² 

zkuġenosti n§vġtŊvn²ka, osobn² socio-demografick® faktory, psychologick® faktory, ģivotn² 

styl, hodnoty, motivace, propagace, WOM, zkuġenosti zn§mĨch, doporuļen² n§zorovĨch 

vŢdcŢ (Palatkov§ 2006). 

 Materi§ln² prostŚed² a jeho vliv na kvalitu sluģeb 

Z§kaznici nedovedou vyhodnotit sluģbu dŚ²ve, neģ je jim poskytnuta. Je to zpŢsobeno 

nehmotnost² sluģby. N§kup sluģby je tak v podstatŊ pro z§kazn²ka pomŊrnŊ rizikovĨ. Ma-

teri§ln² prostŚed² mŢģe ovlivnit vĨznamnŊ kvalitu sluģby. Je jej² souļ§st². Co vġechno si 

mŢģeme pŚedstavit pod pojmem materi§ln² prostŚed² v cestovn²m ruchu? MŢģe to bĨt bu-

dova cestovn² kancel§Śe, prospekt hotelu ļi nab²dkovĨ katalog z§jezdŢ a pobytŢ apod. 

I vzhled a obleļen² pracovn²kŢ dotv§Ś² materi§ln² prostŚed². O materi§ln²m prostŚed² po-

drobnŊji p²ġe Vaġt²kov§ ve studijn² opoŚe Marketing sluģeb. 

DŢkazem o kvalitŊ sluģby je i obleļen² zamŊstnancŢ, typick® pro podniky poskytuj²c² 

sluģby cestovn²ho ruchu (napŚ. McDonaldËs, leteck® spoleļnosti, hotely, restaurace, prŢ-

vodci a deleg§ti cestovn²ch kancel§Ś² apod.). 

Jestliģe organizace Śeġ² materi§ln² prostŚed², pak je nutn® si pŚedstavit, jak® prvn² dojmy 

z§kazn²ci maj² pŚi vstupu do cestovn² kancel§Śe, do hotelu ļi restaurace. Tyto dojmy mohou 

navodit urļit® oļek§v§n² z§kazn²kŢ. Exteri®r i interi®r zde sehr§v§ dŢleģitou roli. PŚ²jemn§ 

atmosf®ra vyvol§v§ u z§kazn²kŢ pozitivn² pŚedstavy o povaze sluģby ļi o profesion§lnosti 

jej² realizace (Kir§Ŏov§ 2006). 

Marketingov® vĨzkumu usiluj² o monitoring z§kaznickĨch dojmŢ, pocitŢ i budouc²ch 

oļek§v§n². Chceme-li efektivnŊ Ś²dit materi§ln² prostŚed² sluģeb, pak mus²me vŊdŊt, kter® 

podnŊty jsou pro z§kazn²ka podstatn®. Odliġen² vŢļi konkurenci je moģn® vytv§Śet pr§vŊ 
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pomoc² prostŚed², kter® se mŢģe st§t konkurenļn² vĨhodou firmy (Vaġt²kov§ 2014). Mate-

ri§ln² prostŚed² je tvoŚeno mnoha elementy. Je tŚeba zachovat sjednocuj²c² styl a charakter 

organizace (Corporate identity). 

Corporate identity m§ za ¼kol vybudovat individu§ln², pro firmu typickĨ obraz, kterĨ se 

shoduje s jej² filozofi² a c²li. Jedn§n² firmy mus² bĨt podŚ²zeno tak® marketingov® komuni-

kaci (Corporate communications), rovnŊģ jej² histori², tradic²m a posl§n² (Corporate perso-

nality). Firmy tak® dbaj² na firemn² kulturu (Corporate culture), snaģ² se o dodrģov§n² ur-

ļitĨch norem, hodnot, standardŢ, kter® maj² vliv na realizaci vġech jejich marketingovĨch 

aktivit (marketingovĨ prvek lid® a procesy). Corporate design se zabĨv§ grafickĨm a vizu-

§ln² zobrazen²m symbolŢ firmy (logo, barvy, architektura apod.) a spoluvytv§Ś² jej² celkovĨ 

obraz na veŚejnosti.   ProstŚed² zahrnuje interakci materi§ln²ch i nemateri§ln²ch elementŢ 

v m²stŊ, kde je sluģba poskytov§na. To je podle Vaġt²kov® (2014) ¼lohou Ś²zen² materi§l-

n²ho prostŚed². 

NEZAPOMEœTE NA ODPOĻINEK 

Mil® studentky a studenti, prostudovali jste si ucelenou ļ§st tŚet² kapitoly, kter§ je vŊno-

v§na produktu a sluģb§m. Nyn² si zaslouģ²te odpoļinek a kr§tkou pauzu. Dejte si k§vu nebo 

nŊjak® jin® obļerstven². ProjdŊte se po zahradŊ, nebo po okol². 

 

 Cena 

Vġechny sluģby maj² cenu a svou hodnotu (Vaġt²kov§ a SĨkorov§ 2012). Kdyģ se firma 

rozhoduje o cenŊ produktu, mŢģe vz²t v ¼vahu rozmanit® faktory. Mohou to bĨt n§klady, 

¼roveŔ koupŊschopn® popt§vky, podpora prodeje, ale hlavnŊ konkurence. 

DEFINICE CENY 

Tak® definici ceny jiģ zn§te. Takģe jen jedno mal® pŚipomenut²: cena je podle Kotlera 

et al. (2012) flexibiln² prvek marketingov®ho mixu. Firma je pŚi rozhodov§n² o cenŊ ovliv-

nŊna Śadou faktorŢ. Mohou to bĨt faktory intern², a to jej² c²le, strategie prvkŢ marketingo-

v®ho mixu i n§klady. Zejm®na to vġak jsou extern² faktory. 

Jedn§ se pŚedevġ²m o to, na jak®m trhu pŢsob² a jak§ je popt§vka, ale hlavnŊ jak§ je 

konkurence. 
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PODĉVEJME SE, JAK ZHRUBA VIDĉ CENU KIRĆōOVĆ (2006): 

 Je to mnoģstv² penŊz vydan® na pŚesun produktu ļi sluģby od dodavatele ke spo-

tŚebitelŢm, 

 Je promŊnnou, kter§ je kontrolovateln§ (c²lem je maximalizace obratu a image 

znaļky), 

 Je to element, kterĨ mŢģeme pomŊrnŊ pruģnŊ upravovat s ohledem na popt§vku, 

konkurenci a dalġ² vlivy, 

 Je univers§ln²m n§strojem ovlivŔuj²c²m ¼spŊġnost podnik§n² kaģd® firmy (pŢsob² 

zde ekonomickĨ efekt podnik§n² ï zisk, jakoģto vliv ceny na psychologii chov§n² 

z§kazn²kŢ), 

 Je vĨznamnou sloģkou dorozum²v§n² se mezi kupuj²c²m a prod§vaj²c²m, 

 Je nezbytnou souļ§st² ocenŊn² produktu a sluģby samotnĨm z§kazn²kem. 

JAKUBĉKOVĆ PřIPOMĉNĆ ALOKAĻNĉ A INFORMAĻNĉ FUNKCI CENY (2012): 

 alokaļn² funkce ï spoļ²v§ v pomoci z§kazn²kovi pŚi rozhodov§n² o tom, co si kou-

pit a jak utratit sv® pen²ze, c²lem je dosaģen² maxim§ln²ho uģitku spotŚebitele, 

 informaļn² funkce ï poskytuje informace pro z§kazn²ka ohlednŊ postaven² sluģby 

na trhu, nab²z² komparaci se srovnatelnĨmi produkty, a to jak konkurenļn²mi, tak 

i substituļn²mi. 

 

PRO ZĆJEMCE ï CENOVĆ POLITIKA HOTELš 

Hlavn²m produktem hotelu jsou pokoje. Vġechno ostatn² jen zefektivŔuje produkt a ļin² 

jej v²ce prodejnĨm. Cena se odv²j² od celkovĨch prŢmŊrnĨch n§kladŢ na jeden pokoj. 

Z nich se vych§z² pŚi urļen² ceny za pokoj pŚi prŢmŊrn® obsazenosti 60 %, 70 % a 80 %. 

Kalkulace vych§z² z bodu zvratu ï nad n²m je zisk. Realizovan§ cena v urļit®m ļasov®m 

¼seku mus² pokrĨvat celkov® n§klady, aby nebyla naruġena ekonomick§ existence podniku. 

Cenov§ diferenciace napom§h§ lepġ²mu vyuģ²v§n² kapacity ubytovac²ch zaŚ²zen², pod-

nŊcov§n² c²lovĨch skupin hostŢ a forem cestovn²ho ruchu. Je moģn® uv®st nŊkolik diferen-

ciac², pŚiļemģ oznaļen² nen² rozhoduj²c². 

Z§kladn² a z§roveŔ nejvyġġ² cenou je tzv. ĂRack Rateñ, kter§ se pouģ²v§ pro pultovĨ 

prodej, individu§ln² klientelu a mnohdy je tak® katalogovou cenou. Od t®to ceny jsou od-

vozeny vġechny dalġ² ceny hotelu za pokoj. 

Odvozen® ceny jsou pak ĂGuaranted Company Rateñ, kter§ je sn²ģen§ o urļit® procento, 

napŚ. 10 % a pouģ²v§ se pro firmy a jednotlivce, kteŚ² hotelu zaruļ² urļitĨ minim§ln² poļet 

pŚenocov§n² v prŢbŊhu kalend§Śn²ho roku. 
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Cena ĂPrefered Partners Rateñ je cena, kter§ se vyuģ²v§ ve spolupr§ci se zahraniļn²mi 

a dom§c²mi cestovn²mi kancel§Śemi, nebo obchodn²mi partnery. 

Cena ĂSummer and Winter Rateñ se vyuģ²v§ v obdob² letn² a zimn² turistick® sez·ny. 

Cena ĂWholesaler Rateñ jedn§ se o vĨrazn® sn²ģen² ceny oproti Rack Rate, a to 

aģ o 45 %, pouģ²v§ se ve vztahu k vĨznamnĨm touroper§torŢm. 

Dalġ² cenou je ĂMinimum Rateñ pro vybranĨ segment trhu, bl²ģe urļen hotelem, jako je 

VIP, vŊrnostn² programy, zamŊstnanci aj. 

Speci§ln² garantovan® ceny za ubytovac² sluģby se nab²zej² obvykle obchodn²m cestu-

j²c²m a korpor§tn²m klientŢm velkĨch podnikŢ. 

V²kendov® ceny jsou speci§ln² ceny ubytovac²ch sluģeb za dny, kdy by se pokoje jinak 

neprodaly ï o v²kendech a v mimosez·nŊ. 

PŢldenn² ceny jsou ceny za denn² vyuģit² pokoje, kterĨ se prod§ na noc jin®mu klientovi. 

Konferenļn² ceny vznikaj² na z§kladŊ dohody s organizac², protoģe ¼ļastn²ci konferenc² 

obsad² velk® mnoģstv² pokojŢ ve stejn®m term²nu. 

Ceny za letenku, kter® zahrnuj² zvĨhodnŊn® ubytov§n², jsou ļasto vyuģ²v§ny hotely 

v evropskĨch metropol²ch. Hotely ve spolupr§ci s leteckĨmi spoleļnostmi a cestovn²mi 

kancel§Śemi nab²zej² Ăv²kendy pro dva za cenu jednohoñ. 

Ceny pro rodiny jsou ļasto kombinovan® se slevou pro dŊti. Obvykle jsou vyġġ² neģ 

ceny pro skupiny, ale niģġ² neģ ceny pro jednotlivce. 

Z uveden®ho vyplĨv§, ģe ceny urļen® c²lovĨm skupin§m trhu se v§ģou na rozhodnut², 

kter® pŚij²m§ top management hotelu: 

 jednotnou cenu pro skupiny, 

 vyġġ² cenu pro ¼ļastn²ky konference, 

 speci§ln² ceny pro novomanģele, 

 cenu pln® penze a polopenze, 

 speci§ln² ceny pro hr§ļe golfu apod. 

Cenov® slevy pro speci§ln² skupiny maj² smysl, pokud: 

 je nevyhnutn® sn²ģit cenu za ¼ļelem sjednan®ho obchodu, 

 nedostanete-li tuto zak§zku, hotel bude nenaplnŊn, 

 jde o obchod v dobŊ, kdy ho velmi potŚebujete, 

 to neznamen§, ģe hotel bude obsazen pro jinĨ, ziskovŊjġ² obchod, 

 novĨ obchod je ziskovĨ. 
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BŊģnou prax² pŚi tvorbŊ ceny je stanovit ceny podle urļitĨch kalkulaļn²ch metod. Vol² 

se napŚ. pŚir§ģkov§ kalkulace, inspirovan§ nestejnŊ definovanĨm principem pokryt² n§-

kladŢ. Ne n§klady, ale trh urļuje ceny. Plat²: ĂCena urļuje n§kladyñ. 

Podle cenov®ho chov§n² mezin§rodn²ch leteckĨch spoleļnost² byl vyvinut pro hotely 

flexibiln² cenovĨ syst®m, kterĨ rozliġuje mezi tŚemi tarifn²mi skupinami: 

Norm§ln² tarif ï individu§ln² host rezervuje a plat² hotelovĨ pokoj v Ănorm§ln²ch den-

n²ch ļasechñ. 

PŚedem zaplacenĨ tarif ï jedn§ se o tarif s redukc² ceny aģ o 30 %, kdyģ si host objedn§ 

a tak® pŚedem zaplat² pŚenocov§n² v pŚedstihu 30, 60 nebo 90 dn². PŚi pozdŊjġ²m zruġen² 

rezervace neexistuje n§hrada. PŚedem placenĨ tarif m§ omezenou platnost, v sez·nŊ jej lze 

pouģ²t jen v urļit®m rozsahu. 

Stand-by Tarif se op²r§ o postupy leteckĨch spoleļnost². Tarif dozn§v§ sn²ģen² ceny 

aģ o 40 % z norm§ln²ho tarifu a plat² v pŚ²padŊ, ģe se host pŚihl§s² po 22. hodinŊ a opust² 

pokoj r§no pŚed 9 hodinou. Ļ²m je pŚ²jezd hosta pozdŊjġ², t²m dŚ²ve mus² opustit pokoj, 

pŚesto mŢģe levnŊji pŚespat. Urļuj²c² roli pŚi zpracov§n² tohoto tarifu m§ ¼vaha, ģe pŚi pro-

dan®m pokoji dojde k pokryt² fixn²ch n§kladŢ (Morrison 1995). 

 

NŊkter® atributy sluģeb bezprostŚednŊ ovlivŔuj² ceny sluģeb, a to jak pozitivnŊ, tak i 

negativnŊ. Definov§n² komplexn² nab²dky je pro firmu n§roļn® s ohledem na nehmotn® 

sloģky, kter® ji tvoŚ². NŊkter® prvky kvality sluģeb dotv§Śej² samotn² z§kazn²ci. Jestliģe se 

na z§jezdu sejdou lid®, kteŚ² si nerozumŊj² a doch§z² ke konfliktŢm, mŢģe to poġkodit celĨ 

dojem z kvality sluģby i jej² ceny. 

3.3.1 CENOVĆ STRATEGIE 

V cestovn²m ruchu je zjevn§ siln§ sez·nn² cenov§ diferenciace pod vlivem ļasov®ho 

vĨvoje nab²dky a popt§vky. VŊtġina produktŢ v cestovn²m ruchu je neskladovateln§, ceny 

tedy ļasto padaj² pŚed Ădatem spotŚebyñ. Z§kazn²ci vn²maj² ceny jako zmŊniteln® (neboŠ 

se opravdu ļasto slevy a rabaty poskytuj²). Do ceny je nutn® zakalkulovat komplexn² sys-

t®m zprostŚedkovatelskĨch proviz². Cenov§ politika v cestovn²m ruchu je velmi ovlivnŊna 

n§rŢstem segmentu z§kazn²kŢ rozhoduj²c²ch se na posledn² chv²li a ģ§daj²c²ch slevy. Poli-

tika rabatŢ podle Vaġt²kov® (2014) je souļ§st² cenov® politiky (corporate rates v hotel²ch, 

v pŢjļovn§ch automobilŢ nebo overriding commissions u leteckĨch spoleļnost²). 

Strategickou cenu produktu zveŚejŔuje podnik cestovn²ho ruchu (hotel, tematickĨ park, 

cestovn² kancel§Ś) v nab²dkovĨch kataloz²ch. Ta se ve vybran®m ļasov®m obdob² nemŊn² 

a obvykle je urļena jako interval mezi nejniģġ² a nejvyġġ² cenou. 
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Jiģ bylo Śeļeno, ģe vĨġe ceny a jej² tvorba jsou z§visl® na rŢznĨch vlivech. PŚibliģme si 

nyn² tyto vlivy a faktory. 

NĆKLADY 

V oblasti sluģeb rozliġujeme 3 druhy n§kladŢ, a to n§klady fixn², semivariabiln² a vari-

abiln². D§le jsou to n§klady pŚ²m® a nepŚ²m®. PŚ²m® n§klady je moģno kalkulovat pŚ²mo na 

jednotku sluģby. NepŚ²m® n§klady jsou n§klady reģijn².  Ke stanoven² ceny je aplikov§na 

kalkulace sluģby. 

KONKURENCE  

Sledov§n² cen konkurence je velmi dŢleģit®. Na trhu operuje Śada konkurenļn²ch firem 

se svĨmi produkty a sluģbami. Firmu potŚebuj² zn§t ¼roveŔ sluģeb i cenu konkurenļn²ch 

firem. PotŚebuj² vŊdŊt, jak§ je cena jednotlivĨch pobytŢ v rŢznĨch destinac²ch, cena uby-

tov§n². GastronomickĨch sluģeb, dopravy a dalġ²ch doplŔkovĨch sluģeb, kter® tvoŚ² jejich 

nab²dku. NezbytnĨ je tak® monitoring vztahu ceny a kvality nab²zenĨch sluģeb. 

HODNOTA SLUĢBY JAK JI VNĉMĆ ZĆKAZNĉK  

Hodnota sluģby pŚin§ġ² z§kazn²kovi urļitĨ uģitek. Zpravidla je vyjadŚov§n jako rozd²l 

mezi cenou, kterou z§kazn²k vynaloģ² na z²sk§n² sluģby a hodnotou, jeģ obŊtuje na zapla-

cen² z²skan®ho uģitku. Dle Middletona (2009) se tento rozd²l oznaļuje jako spotŚebitelskĨ 

pŚebytek. 

3.3.2 TAKTIKA TVORBY CEN 

Firmy si vol² svoji taktiku a typ ceny na z§kladŊ zmŊn extern²ho a intern²ho ekonomic-

k®ho prostŚed². VĨbŊr taktiky je ovlivnŊn rovnŊģ oļek§vanĨm chov§n²m z§kazn²kŢ i kon-

kurence. Typ sluģby a jej² ģivotn² st§dium se pod²l² tak® na rozhodov§n² o taktice a typu 

ceny (Jakub²kov§ 2012). 

Taktika tvorby cen souvis² s n§sleduj²c²mi ot§zkami: 

Jak vysokou cenu stanov²me pro konkr®tn² sluģbu? 

Vezmeme v ¼vahu tyto faktory: n§kladovou str§nku ceny, pruģnost spotŚebitelsk® po-

pt§vky, konkurenļn² ceny, rozmanit® slevov® akce, psychologick® atributy tvoŚen² ceny. 
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Jak vysok§ je z§kladny tvorby ceny? 

VĨchodiskem tvorby cen mŢģe bĨt platba za urļitĨ ¼kon nebo tŚeba zaplacen² urļit®ho 

zaŚ²zen² ļi jeho vyuģ²v§n². Z§kladem mŢģe bĨt rovnŊģ platba za jednotku ļasu (pobyt v ba-

z®nu), procentu§ln² sazba za urļitou transakci (provize), platba za materi§ln² prostŚedky, 

bez nichģ se sluģba neobejde (napŚ. vonn® oleje na mas§ģ). Za fundament cenov® tvorby 

mŢģe bĨt povaģov§na vĨġe platby za dopravu apod. Cenu lze kalkulovat jako poplatek za 

kaģdou souļ§st realizovan® sluģby nebo komplexnŊ za celkovou nab²dku, kter§ je tvoŚena 

rozmanitĨmi prvky. 

Kter§ firma provede fakturaci? 

Fakturaci mŢģe udŊlat samotn§ firma, kter§ sluģbu poskytuje. MŢģe to bĨt organizace 

poskytuj²c² sluģbu, specializovanĨ zprostŚedkovatel (cestovn² agentura, OTAs apod.). Po-

kud zpracov§v§ fakturaci zprostŚedkovatelsk§ organizace, pak je potŚebn® stanovit zpŢsob 

odmŊŔov§n² t®to organizace. Obvykle se jedn§ o fixn² provizi anebo je domluvena pohyb-

liv§ provize, jej²ģ vĨġe je z§visl§ na urļit® vĨġi trģeb z²skanĨch za poskytnut® sluģby. 

Jakou formu platby zvol²me? 

Forma platby mŢģe bĨt provedena rŢznĨm zpŢsobem.  Z§kazn²k mŢģe zaplatit v hoto-

vosti ļi vyuģ²t bankovn² pŚevod. Existuje tak® moģnost platby platebn² kartou, nebo pro-

stŚednictv²m internetu. VĨbŊr zpŢsobu placen² souvis² se vļasnost² platby, ļi pruģnost² 

v poskytov§n² ¼vŊru. M§-li firma st§l® a loaj§ln² z§kazn²ky, zvaģuje umoģnŊn² n§kupu 

sluģby na spl§tky nebo nab²z² moģnost zaplacen² z§lohy a pak ve stanoven®m term²nu do-

placen² cel® ļ§stky. ZpŢsob platby souvis² s druhem sluģby a charakterem kontaktov§n² se 

se z§kazn²kem. 

Jak bude cena sdŊlov§na z§kazn²kovi? 

Firma mŢģe volit rozmanit® zpŢsoby. Cena je z§kazn²kovi sdŊlov§na osobnŊ pŚi prodeji 

z§jezdu, pobytu, pŚi absolvov§n² mas§ģe apod. Protoģe nab²dka sluģeb cestovn²ho ruchu 

prob²h§ i v mezin§rodn²m prostŚed², mŢģe bĨt z§kazn²k upozornŊn na pŚ²padn® zvĨ-

ġen²  oļek§van® ceny z§jezdu z dŢvodu zmŊny devizov®ho kurzu. Cena mŢģe bĨt takto 

zvĨġena obvykle o 10 %.  Tato ¼prava ceny je realizov§na v souladu s obchodn²m z§kon²-

kem. 

Taktickou cenu lze mŊnit kaģdĨ tĨden, nebo den. Jedn§ se o konkr®tn² cenu, kter§ rea-

guje na zmŊny trhu, bez ohledu na kvalitu produktu, je vĨhodnŊjġ² proti konkurenci a akti-

vizuje okrajovou popt§vku. Taktickou cenou se nab²dka obvykle propaguje, protoģe ta 

se vztahuje na vĨhodnou koupi Ălast minuteñ. PŚi tvorbŊ ceny je nevyhnuteln® vz²t v ¼vahu 

oļek§v§n² a poģadavky c²lov®ho trģn²ho segmentu, jeho velikost a ochotu zaplatit (Vaġt²-

kov§ 2014). 
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PRO ZĆJEMCE ï FAKTORY VħNOSNOSTI UBYTOVĆNĉ 

ĠEST HLAVNĉCH FAKTORš, KTER£ MOHOU ROZHODUJĉCĉM ZPšSOBEM OVLIVNIT STUPEœ 

VħNOSNOSTI UBYTOVĆNĉ: 

 ġkolen² o prodeji, 

 z§kladn² smŊry prodeje, 

 trģnŊ orientovan§ cenov§ politika, 

 postup progn·zy, 

 optimalizace obchodn²ho mixu, 

 kontrola ¼spŊġnosti prodeje. 

Cenov§ politika vych§z² pŚedevġ²m z analĨzy ubytovac²ch sluģeb a hlavn²ch ¼kolŢ uby-

tovac²ho ¼seku. Statistick® podklady, ekonomika hotelu, schopnost rozhodov§n² vrcholo-

v®ho managementu a stanoven² c²lŢ hotelu jsou z§kladn²mi ukazateli pro stanoven² ceny 

za hotelovĨ produkt (M§ļala 2008). 

 

3.3.3 CENOVĆ POLITIKA 

ProstŚednictv²m cenov® politiky doch§z² podle Jakub²kov® (2012) k ovlivŔov§n² z§kaz-

n²kŢ, mezi hlavn² prostŚedky t®to politiky patŚ²: 

 sn²ģen² sez·nnosti pomoc² mimosez·nn²ch slev a mimosez·nn²ch bal²ļkŢ, 

 slevy pro rŢzn® ekonomicky slabġ² segmenty ï pro studenty, seniory, rodiny 

s dŊtmi, 

 podpora hromadnosti ï slevy pro skupiny v dopravŊ, pŚi n§vġtŊvŊ pam§tek atd., 

 slevy za n§kup na posledn² chv²li - tzv. Ălast minuteñ, dŢvodem je snaha obsadit 

nasmlouvan® kapacity, 

 slevy za n§kup v pŚedstihu ï tzv. Ăfirst minuteñ, 

 slevy pro ļast® z§kazn²ky ï programy pro st§le klienty, udrģen² si st§l® klientely je 

pro podnik vĨhodnŊjġ², neģ neust§l® hled§n² klientely nov®. 

JAK£ JSOU KROKY POSTUPU PRO URĻENĉ CENY (M IDDLETON  2009): 

Spodn² hranice ceny je limitov§na n§kladovĨmi aspekty sluģby, konkurenļn²mi cenami 

a substituļn²mi sluģbami. Horn² hranici vymezuje spotŚebitelsk§ popt§vka. 

a) Urļen² c²lŢ cenov® politiky 

Firemn² a marketingov® c²le jsou vĨchodiskem pro c²le cenov® politiky. C²le mohou bĨt 

rozmanit®. Z§leģ² v jak® situaci a postaven² se firma nach§z² a trh, na nŊmģ podnik§. 

UveŅme si pŚ²klady tŊchto c²lŢ. Jedn§ se napŚ. o c²l pŚeģit², maximalizace trģeb, maxima-

lizace zisku, maximalizace trģn²ho pod²lu, n§kladov® vŢdcovstv² atd. 
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b) Predikce spotŚebitelsk® popt§vky 

Mezi cenou a popt§vkou existuje vztah. To uģ v²me z ekonomie, kdyģ bylo hovoŚeno o 

trģn²m mechanismu. DŢleģitou roli zde sehr§v§ cenov§ elasticita. Predikce popt§vky napo-

m§h§ stanovit varianty cen a vyļ²slit objemy prodanĨch sluģeb pŚi tŊchto cenovĨch varian-

t§ch. Popt§vka je projevenĨ z§jem z§kazn²kŢ po urļitĨch produktech a sluģb§ch. 

c) Urļen² n§kladovĨch aspektŢ cenov® tvorby 

Popt§vka vymezuje horn² hranici ceny, kterou si mŢģe firma dovolit, aby cena nevyvo-

lala pokles popt§vky. Firma by byla spokojena, kdyby si mohla dovolit takovou cenu, kter§ 

by pokryla n§klady na produkt a sluģbu, jakoģto by pŚinesla zisk. N§kladov§ str§nka, jak 

jiģ bylo zmiŔov§no, pŚedstavuje minim§ln² hranici ceny. 

d) Posouzen² cen konkurence a jejich nab²dky 

K hlavn² orientaci firmy v cenov® politice vedou ceny konkurence a jejich vĨvoj. PrŢ-

bŊģnŊ se prov§dŊj² cenov® komparace konkurenļn²ch firem. 

JAKOU METODU PRO TVO RBU CENY VYBRAT ? 

V odvŊtv² cestovn²ho ruchu je potŚebn® urļovat ceny s urļitĨm pŚedstihem. DŢvodem 

je vļasn§ pŚ²prava prŢvodŢ a katalogŢ. Jiģ na poļ§tku marketingov®ho pl§nov§n² je tŚeba 

rozhodovat o cen§ch. Firma m§ zpravidla dlouhodobou strategii cenov® tvorby, v² jak um²s-

Šovat produkt a sluģby na trhu a zn§ hodnotu penŊz na trhu. Nen² jednoduch® tvoŚit ceny, 

ale je to strategick§ z§leģitost, bez kter® se neobejdeme (Jakub²kov§ 2012). 

PŚi cenov® tvorbŊ se firma mŢģe rozhodnout pro niģġ² cenu a pak dle moģnost² ji zvyġuje. 

Je-li vyġġ² popt§vka, mŊn² se ceny ļastŊji. NŊkter® hotely mŊn² ceny nŊkolikr§t dennŊ.  Nen² 

ģ§douc² prod§vat na posledn² chv²li za niģġ² cenu, neģ tomu bylo dŚ²ve. DŢvodem je moģn§ 

ztr§ta dŢvŊry hostŢ minulĨch (Ber§nek 2013). Firmy zpravidla nepracuj² s jednou cenou. 

Pouģ²vaj² cenovou strukturu, kter§ je odrazem popt§vky v urļitĨch m²stech. Struktura se 

odv²j² se od n§kladov® str§nky sluģeb i potŚeb danĨch trģn²ch segmentŢ. Vliv na cenovou 

strukturu m§ tak® sez·na, intenzita objedn§vek, ļastost dod§vek, z§ruky atd. Vyb²r§n² ko-

neļn® ceny bere v ¼vahu tak® dalġ² ļinitele: psychologick® aspekty n§kupn²ho chov§n², 

vġeobecnou cenovou politiku firmy atd. K podpoŚe prodeje nab²zej² firmy rozmanit® slevy, 

rabaty ļi organizuj² propagaļn² akce, coģ zpŢsobuje, ģe je m§lokdy dosahov§no obdobn®ho 

zisku za prodanou jednotku. 

Mezi hlavn² metody tvorby cen mŢģeme zahrnout: 

 cenovou tvorbu dle n§kladov® str§nky, 

 cenovou tvorbu odr§ģej²c² popt§vku, 

 cenovou tvorbu zohledŔuj²c² konkurenci, 

 cenovou tvorbu dle odv²jej²c² se od bodu zvratu. 
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KE STRATEGIĉM PřIZPšSOBOVĆNĉ CEN V CESTOVNĉM RUCHU SE řADĉ: 

1) Tvorba cen dle m²sta poskytov§n² sluģby (vliv geografie) ï cena je z§visl§ na od-

liġnosti lokalit a destinac², kde je sluģby realizov§na. Tato tvorba mŢģe prob²hat nŊ-

kolika zpŢsoby: 

 vytvoŚen² ceny pomoc² jednotnĨch cen, obsahuj²c²ch dod§n² sluģby a dle z·nov® 

tvorby cen (pŚ²sluġn® oblasti jsou rozdŊleny na z·ny, v kaģd® z·nŊ plat² jedna 

cena), 

 vytvoŚen² ceny dle bodu zvratu, 

 vytvoŚen² ceny tvorba vyhodnocen²m n§kladov® str§nky dopravy. 

2) Cenov® slevy a sr§ģky 

Slevu ch§peme jako ļasovŊ limitovan® sn²ģen² ceny. Slevy mohou bĨt rŢzn®. NapŚ. exis-

tuj² hotovostn² slevy, kdyģ z§kazn²k plat² v hotovosti jeġtŊ pŚed dobou splatnosti. D§le jsou 

vyuģ²v§ny mnoģstevn² slevy, slevy odr§ģej²c² sez·nu. Objevuj² se rovnŊģ funkļn² slevy, 

kter® jsou nab²zen® obchodn²kŢm. K z²sk§n² distributora k pod²lu na speci§ln²ch akc²ch a 

programech, jsou vyuģ²v§ny tzv. sr§ģky. Z§kazn²ci mohou obdrģet dodateļnou slevu (ra-

bat) za urļitĨch podm²nek, kter® jsou vymezeny dodavatelem sluģby. Rabaty slouģ² k pod-

poŚe prodeje, ke zvĨġen² poļtu z§kazn²kŢ, napom§haj² rŢstu zisku. 

3) Tvorba cen za ¼ļelem propagace sluģby 

Tato tvorba ceny je zaloģena na pŚechodn®m sn²ģen² ceny pod ¼roveŔ cen²kovĨch cen. 

Firmy tak chtŊj² podn²tit vļasnost n§kupŢ. TĨk§ se to napŚ. cen, kter® jsou vytvoŚen® pro 

urļit® zvl§ġtn² pŚ²leģitosti, psychologick® slevy atd. 

4) TvoŚen² cen na z§kladŊ diskriminace 

Co znamen§ cenov§ diskriminace v praxi? Firmy prod§vaj² tyt®ģ produkty za rŢzn® 

ceny. 

Metody cenov® diskriminace - podle segmentu z§kazn²kŢ, podle formy produktu, podle 

image, podle distribuļn² cesty, podle um²stŊn², podle term²nu, dle vyt²ģenosti ï obsazenosti 

kapacit, podle sez·ny, dle vĨġe obchodn²ho rozpŊt². 

Diskriminaļn² cenou mŢģe bĨt dle Matuġ²nsk® (2007)  i ceny penetraļn², coģ jsou n²zk® 

ceny, kter® firmy pouģ²vaj² pŚi vstupu na trh. C²lem tŊchto cen je z²sk§n² vŊtġ²ho trģn²ho 

pod²lu. Tak®  Ăġlehaļkov® cenyñ, Ăceny sb²r§n² smetanyñ  jsou specifickĨmi cenami, neboŠ 

naopak jejich ¼kolem je  vytvoŚen² maxim§ln²ho zisku. 
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PRO ZĆJEMCE ï CENOTVORBA V HOTELNICTVĉ 

Podle ing. Pavla Hlinky, dlouholet®ho Śeditele praģsk®ho hotelu InterContinental (z pŚ²-

m®ho rozhovoru, 2016) flexibiln² cenotvorba a cenov§ politika m§ rychlĨ vliv na ziskovost. 

Pokles obsazenosti vede k poklesu prŢmŊrn® ceny a ceny za disponibiln² pokoj (RevPar - 

Revenue per Available Room). Niģġ² RevPar i trģby znamenaj² ztr§tu pod²lu na trhu (Market 

share). Cena mŢģe ovlivnit popt§vku a zvĨġit profitabilitu. Neum²me spr§vnŊ um²stit n§ġ 

produkt na trh. Prodej je nutn® propojit s kvalitou sluģeb. Mus²me se nauļit l®pe vyuģ²vat 

sez·nnost a segmentaci trhu. 

 Obsazenost hotelŢ v BrnŊ se pohybuje kolem 45 %, v Praze 55 ï 60 %. 

 Redukce o 1 % ve variabiln²ch n§kladech zvyġuje zisk o 7,8 %. 

 Redukce o 1 % ve fixn²ch n§kladech zvyġuje zisk o 2,3 %. 

 N§rŢst o 1 % objemu hostŢ zvyġuje zisk o 3,3 %. 

 N§rŢst o 1 % v cenŊ zvyġuje zisk o 11 %. 

 Obsazenost hotelŢ roste, roste tak® poļet hostŢ o 9 %, trģby vġak jenom o 3 %. 

 Plat², ģe pŚi sn²ģen² ceny o 50 % by mŊla stoupnout obsazenost hotelu o 60 %. 

 ĂZmŊna znamen§ ģivot, zisk znamen§ ģivot.ñ Vġichni by mŊly vŊdŊt, jak prod§vat. 

 

Co se mŢģeme nauļit od konkurence: 

 Pouģ²vaj² Rack Rate, Corporate Rate? 

 Đļtuj² hostŢm ceny s DPH a se sn²dan²? 

 Jak® vytv§Śej² bal²ļky? 

 Jak popisuj² sv® sluģby? 

 

NEZAPOMEœTE NA ODPOĻINEK 

A je tu dalġ² ucelen§ ļ§st za v§mi. Sezn§mili jste s cenovou politikou. To si zaslouģ² 

trochu odpoļinku a relaxace podle vaġ² volby. Odreagov§n² V§m mobilizuje s²ly na dalġ² 

studium tĨkaj²c² se tentokr§t distribuļn²ch cest. 

 

 Distribuļn² cesty 

Distribuce m§ za ¼kol doruļit nebo zpŚ²stupnit produkt nebo sluģbu z§kazn²kovi. Distri-

buce patŚ² k nejm®nŊ pruģnĨm prvkŢm marketingov®ho mixu. Upravit a zmŊnit distribuļn² 

strategii je pomŊrnŊ n§roļn® a n§kladn®. 

PodnikŢm, poskytuj²c²m sluģby cestovn²ho ruchu k ¼spŊchu nestaļ² produkty vytvoŚit. 

Z§kazn²kovi mus² bĨt sluģba doruļena tak, aby to bylo pŚ²nosn® pro pŚ²sluġnou organizaci 

i pro z§kazn²ka, kterĨ t²m z²sk§v§ urļitou hodnotu (Jakub²kov§ 2012). 

Rozhodov§n² o distribuci je podm²nŊno um²stŊn²m sluģby v konkr®tn² lokalitŊ. Z§vis² 

na vĨbŊru zprostŚedkovatele dod§n² sluģby. NapŚ. leteck® spoleļnosti mohou nab²zet lety 

pŚ²mo ve vlastn² reģii nebo vyuģ²vaj² k tomu rozmanit® cestovn² kancel§Śe a agentury. 
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Cesta produktu cestovn²ho ruchu na trh patŚ² k nejvĨznamnŊjġ²m rozhodnut²m ma-

nagementu. Selekce distribuļn² cesty souvis² s povahou dalġ²ch prvkŢ marketingov®ho mixu. 

Nab²dka sluģby mŢģe bĨt zajiġtŊna pomoc² velkĨch prodejcŢ nebo ji mohou realizovat specia-

lizovan² menġ² prodejci.  Distribuļn² cesty jsou zpravidla zakotveny v dlouhodobĨch smlou-

v§ch vġech subjektŢ, kter® se na realizaci sluģby nŊjakĨm zpŢsobem pod²lej². 

PRšVODCE STUDIEM 

Dostupnost produktu lze zajiġŠovat s ohledem na funkļn² nebo emocion§ln² hledisko. 

Z tohoto pohledu rozliġujeme intenzivn², exkluzivn² a selektivn² distribuļn² strategii (Ma-

tuġinsk§ 2007).  Zopakujte si tyto pŚ²stupy k distribuci ze z§kladn²ho kurzu Marketingu. 

 

JAK£ JSOU CĉLE DISTRIBUĻNĉ POLITIKY? 

 ZajiġtŊn² efektivn²ho hospod§rn®ho pohybu produktu s ohledem na n§kladovou 

str§nku vynaloģenou na tvorbu produktu, 

 PrŢnik na trhy, kter® si firmy stanov² jako c²lov®, 

 ZajiġtŊn² spokojenosti z§kazn²kŢ na c²lov®m trhu ï spokojenost s m²stem, s desti-

nac², spokojenost s naļasov§n²m sluģby, spokojenost s ¼rovn² poskytovanĨch slu-

ģeb, zaŚ²zen²m pokojŢ, gastronomickĨmi sluģbami, doplŔkovĨmi akcemi organi-

zovanĨmi v m²stŊ pobytu atd., 

 Dosaģen² pl§novan®ho trģn²ho pod²lu, 

 Dosaģen² optim§ln²ch trģeb v m²stŊ prodeje ovlivnŊnĨch dobŚe vybranou distri-

buļn² cestou atd. 

DEFINICE DISTRIBUĻNĉCH CEST V CESTOVNĉHO RUCHU 

Na z§kladn² definice distribuļn²ch cest navazuj² definice tĨkaj²c² se rŢznĨch marketingovĨch 

koncepc² ļi odvŊtv². Tyto definice nepŚin§ġej² pŚ²liġ nov® pohledy na distribuci, V cestovn²m ru-

chu hraje svoji roli to, ģe produktem je hlavnŊ sluģba, coģ mŢģe pŚedstavovat souhrn Śady ļin-

nost², kter® se mus² vykonat, aby se z§kazn²k ocitl na pŚ²sluġn®m m²stŊ, ve vybran® destinaci. 

 

Dle Jakub²kov® (2012) by tato cesta mŊla bĨt co nejhospod§rnŊjġ². Hlavn²m c²lem je 

pŚem²stit produkt od vĨrobce k z§kazn²kovi. 

Jakou podobu mŢģe m²t distribuļn² cesta? 

Rozliġujeme pŚ²m® a nepŚ²m® distribuļn² cesty. PŚ²m§ distribuļn² cesta pŚedstavuje 

pŚ²m® spojen² vĨrobce produktu ļi sluģby a koneļn®ho spotŚebitele. V souļasnosti lze po-

vaģovat za nejdŢleģitŊjġ² formu pŚ²m® distribuce prodej pomoc² elektronick® poġty a vlast-

n²ch webovĨch str§nek. U nepŚ²m® distribuļn² cesty vstupuj² do logistick®ho ŚetŊzce dalġ² 

meziļl§nky, jako jsou prostŚedn²ci a zprostŚedkovatel®. 
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DISTRIBUĻNĉ MEZIĻLĆNKY SE DLE VAĠTĉKOV£ (2014) ĻLENĉ DO NĆSLEDUJĉCĉCH SKUPIN: 

 obchodn² prostŚedn²ci ï tyto subjekty nakupuj² produkty do sv®ho vlastnictv² a n§-

slednŊ je prod§vaj² dalġ²m z§jemcŢm, 

 obchodn² zprostŚedkovatel® - nejsou vlastn²ky sluģeb ani produktŢ, maj² funkci zpro-

stŚedkovatelŢ, organizuj² setk§n² z§stupcŢ nab²dky a popt§vky a napom§haj² prodeji, 

 podporuj²c² distribuļn² meziļl§nky ï jsou to firmy, kter® zajiġŠuj² mnoho sluģeb 

dotv§Śej²c²ch celkovĨ produkt, jedn§ se napŚ. o sluģby ï v oblasti pŚepravy, fi-

nanļn², poradensk®, skladovac² apod. ï c²lem tŊchto firem je napom§hat vyġġ² efek-

tivnosti pŚi zajiġtŊn² procesu distribuce produktŢ a sluģeb. 

Distribuci mŢģeme ļlenit podle zpŢsobu a d®lky odbytovĨch kan§lŢ. D®lka distribuļ-

n²ch kan§lŢ mŢģe bĨt tak® rŢzn§. KaģdĨ podnik si je mus² zvolit podle svĨch c²lovĨch 

skupin, finanļn²ch a person§ln²ch moģnost². 

Funkc², kter® distribuļn² cesty zajiġŠuj² je mnoho. Nen² to jen zprostŚedkov§n² pŚ²stupu 

k produktu a ke sluģbŊ na m²stŊ poģadovan®m z§kazn²kem. Je to tak® snaha o budov§n² 

vztahŢ se z§kazn²ky, vyhled§v§n² budouc²ch z§kazn²kŢ, vytv§Śen² takov® nab²dky, kter§ 

by vyhovovala z§kazn²kŢm a jejich oļek§v§n²m. To znamen§ tak® adekv§tn² tvorba sorti-

mentu, jeho ġ²Śky a hloubky. 

PŚi formulaci typu distribuļn² strategie je nutn® vymezit konkr®tn² cestu. Zvl§ġtn² posta-

ven² maj² v distribuci prodejn² automaty. K ļemu slouģ²? Prod§vaj² rŢzn® potravinov® vĨ-

robky, zprostŚedkov§vaj² bankovn² a finanļn² sluģby, umoģŔuj² zakoupen² j²zdenek, lete-

nek apod. (Vaġt²kov§ 2006). 

PRšVODCE STUDIEM 

ZprostŚedkovatel® ve sluģb§ch se potĨkaj² s Śadou probl®mŢ, coģ je zejm®na ovlivnŊno hlav-

n²mi vlastnostmi sluģeb. PŚipomeŔme si tyto zvl§ġtnosti, kter® vstupuj² do distribuce sluģeb: 

 nemŢģeme mluvit o transferu vlastnictv² sluģeb pomoc² distribuļn²ho kan§lu, ne-

boŠ sluģby nemŢģeme vlastnit, 

 ļist® sluģby nejsou hmotn®, nelze si vytvoŚit z§soby sluģeb, jak je tomu u zboģ², 

 neoddŊlitelnost sluģeb m§ vliv na to, ģe se zprostŚedkovatel st§v§ rovnŊģ poskyto-

vatelem sluģby. 
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ZPROSTřEDKOVATEL£ 

ZprostŚedkovatel®8 jsou z§roveŔ spolu producenty sluģby z§kazn²kŢm. ZprostŚedkova-

tel® odpov²daj² za rizika z podnik§n². NapŚ. se mŢģe jednat o cestovn² kancel§Śe pŚi prodeji 

z§jezdŢ. Na z§kazn²ka pŢsob² zprostŚedkovatel® hodnovŊrnŊji neģ neosobn² reklama. Pra-

covn²ci zprostŚedkovatelskĨch firem zajiġŠuj² sluģbu v dan® lokalitŊ, jsou osobn²mi pro-

dejci z§jezdŢ ļi pobytŢ a dalġ²ch sluģeb. Mohou z§kazn²kovi poskytnout radu a informace 

k vĨbŊru z§jezdu ļi destinace. PŚ²mĨ kontakt napom§h§ lepġ² informovanosti i uspokojo-

v§n² potŚeb a pruģnŊjġ² reakci na pŚizpŢsoben² nab²dky. 

PŚizpŢsobov§n² nab²dky spoļ²v§ v tom, ģe z§kazn²kovi je nalezen leteckĨ spoj, kterĨ mu 

nejv²ce vyhovuje po ļasov® str§nce i z hlediska finanļn²ch n§kladŢ. Na tento leteckĨ spoj 

navazuje dalġ² doprava, a to napŚ. vlak ļi autobus. ZprostŚedkovatel® tak® nab²zej² rozma-

nit® doplŔkov® sluģby. Kter® to jsou? NapŚ. prod§vaj² cestovn² broģurky, mapy ļi poskytuj² 

informaļn² let§ļky, jeģ zajiġŠuj² MŊstsk§ informaļn² centra. ZprostŚedkovatel® maj² bl²zko 

k z§kazn²kovi, takģe zpŊtnŊ umoģŔuj² sbŊr informac² pro ty, kteŚ² sluģby pŚ²mo poskytuj². 

Znalost trhu zprostŚedkovateli je vyuģ²v§na v marketingov®m vĨzkumu trhu. 

Touroper§toŚi nakupuj² vŊtġ² mnoģstv² sluģeb. Jejich hlavn² ļinnost² je tvorba pobytŢ a 

z§jezdŢ. Tyto pobyty pak pŚedstavuj² z§kazn²kŢm v rozmanitĨch kataloz²ch a prod§vaj² 

buŅ cestovn²m poboļk§m, nebo pŚ²mo koneļnĨm spotŚebitelŢm. KaģdĨ hoteli®r usiluje o 

to, aby se v takov® propagaļn²m a nab²dkov®m katalogu nach§zel. 

Cestovn² kancel§Śe, jak jiģ bylo zmiŔov§no, nakupuj² Śadu sluģeb. SmŊrodatn® jsou pro 

nŊ potŚeby a poģadavky kupuj²c²ch.  C²lem cestovn²ch kancel§Ś² je dobr® image a povŊst 

ve vŊdom² z§kazn²kŢ i veŚejnosti. ChtŊj² dosahovat optim§ln²ho prodeje i zisku z prodeje 

ġirok® nab²dky kvalitn²ch sluģeb. Hoteli®Śi se k tŊmto nab²dk§m r§di pŚipojuj² nab²dkou 

incentivn²ch ļi kongresovĨch sluģeb (Kir§Ŏov§ 2006). 

PřI VħBŉRU ZPROSTřEDKOVATELš SE ZVAĢUJE: 

 n§kladov§ str§nka poskytov§n² sluģby pŚi zapojen² zprostŚedkovatele a vĨdaje na 

oboustrannou komunikaci, 

 dŢvŊra a spolehnut² se na zprostŚedkovatele, 

 komfort z§kazn²kŢ, 

 ¼roveŔ pŚed§v§n² informac² o produktu a charakteru sluģeb, 

 velikost trhu a jeho prostorov§ a ļasov§ dostupnost, 

 zajiġtŊn² kvalitn²ch sluģeb, poļ²taje v to ¼roveŔ zpŢsobilosti a kvalifikaļn²ch pŚed-

pokladŢ zamŊstnancŢ zprostŚedkovatele, 

 kapacita a zpŢsobilost zajiġtŊn² komplement§rn²ch sluģeb, 

 ¼roveŔ vyŚizov§n² reklamac² a kontaktu z§kazn²kem, 

                                                 
8 V textu nen² rozliġen zprostŚedkovatel a prostŚedn²k (pozn. autorŢ). 
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Volba distribuļn²ch cest m§ urļitĨ formalizovanĨ postup. Co to znamen§? Jsou stano-

veny postupov® kroky tohoto vĨbŊru. Nejprve si firmy vymez² sv® c²le, kterĨch chtŊj² do-

s§hnout v distribuci. Pak je provedena analĨza vġech moģnĨch faktorŢ, kter® pŚipadaj² 

v ¼vahu pŚi vytvoŚen² rŢznĨch alternativn²ch Śeġen² distribuļn²ch kan§lŢ. N§vrh moģnĨch 

alternativ je posuzov§n podle vybranĨch krit®ri² a n§slednŊ je uskuteļnŊn vĨbŊr t® varianty, 

kter§ se jev² jako nejvhodnŊjġ². V koneļn® f§zi je urļen konkr®tn² zprostŚedkovatel. 

Souļ§st² distribuce je pŚesun rozmanitĨch materi§ln²ch prvkŢ, bez nichģ se sluģby neo-

bejdou. Jedn§ se napŚ. o potravin§Śsk® z§soby a suroviny do restaurac². Tyto z§soby mus² 

dorazit na m²sto urļen² v odpov²daj²c² kvalitŊ, v poģadovan®m mnoģstv² a vļas. A to ne-

sm²me zapomenout na adekv§tn² vĨġi n§kladŢ, s n²ģ je tento pŚesun spojen. 

ObecnŊ lze konstatovat, ģe distribuce materi§ln²ch prvkŢ je v centru pozornosti logis-

tiky. Logistika m§ za ¼kol pŚeklenout vŊcnĨ, prostorovĨ a ļasovĨ rozpor. 

Distribuce hmotnĨch prvkŢ sluģeb je pŚedmŊtem logistiky, zabĨvaj²c² se pŚeklenut²m 

vŊcn®ho, prostorov®ho a ļasov®ho rozporu mezi vĨrobou a spotŚebou. Od zaļ§tku aģ do 

konce je celĨ logistickĨ proces doprov§zen tokem nezbytnĨch informac². Tyto materi§ln² 

prvky jsou urļeny jednak poskytovatelŢm sluģeb a jednak samotnĨm z§kazn²kŢm. I firmy, 

kter® poskytuj² sluģby, Śeġ² problematiku z§sob, vyŚizuj² objedn§vky a organizuj² dopravu. 

KONTROLNĉ OTĆZKA 

Volba distribuļn² cesty je strategick® rozhodnut² pro firmu pŢsob²c² v cestovn²m ruchu. 

Postup vĨbŊru t®to cesty je formalizovanĨ. Co to v praxi znamen§? Zkuste to vysvŊtlit. 

 

MEZI ZPROSTřEDKOVATELE SLUĢEB CESTOVNĉHO RUCHU PODLE MORRISONA (1995) 

PATřĉ: 

 Producenti ï vġechny podniky cestovn²ho ruchu (hotely, restaurace, l§znŊ apod.). 

 Dopravci, pŢjļovny automobilŢ. 

 Dodavatel® sluģeb ï podobnŊ jako producenti: stravovac², ubytovac², l§zeŔsk§ za-

Ś²zen² podniky kulturn²ch, sportovn²ch a volnoļasovĨch sluģeb apod. 

 Marketingov® organizace v destinaci ï destinaļn² spoleļnosti, region§ln² rozvo-

jov® agentury apod. 

 Atraktivity cestovn²ho ruchu ï aquaparky, tematick® parky, historick® pam§tky 

apod. 

 Maloobchodn² cestovn² kancel§Śe ï 90 % jsou mikro a mal® podniky do 10 zamŊst-

nancŢ, prod§vaj² aģ 90 % objemu mezin§rodn² leteck® turistick® pŚepravy a 70 % 

mezin§rodn² rezervace kapacity hotelŢ, prostŚednictv²m reklamn² kampanŊ Ăob-

chodn² reklamyñ dodavatelŢ ve specializovanĨch ļasopisech z²sk§vaj² pŚ²jmy (pro-

vize) od dodavatelŢ, dopravcŢ a ostatn²ch zprostŚedkovatelŢ. 
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 Touroper§toŚi a velkoobchodn²ci se z§jezdy - pl§nuj², pŚipravuj², obchoduj² a ad-

ministrativnŊ Ś²d² produkty - bal²ļky cestovn²ho ruchu, na z§kladŊ kombinace slu-

ģeb dodavatelŢ a pŚepravcŢ. Neprod§vaj² pŚ²mo z§kazn²kŢm, ale maloobchodn²m 

cestovn²m kancel§Ś²m. Nakupuj² ve velk®m a transferuj² je k cestovn²m kancel§-

Ś²m. 

 Agentury sluģebn²ch a pracovn²ch cest - vznikly z dŢvodu sn²ģit vĨdaje na sluģebn² 

cesty, poskytovat cestuj²c²m lepġ² sluģby a zvĨġit kupn² s²lu pr§vnickĨch osob. 

 Organiz§toŚi z§jezdŢ za odmŊnu - sestavuj² bal²ļky sluģeb Ăġit® na m²ruñ pro in-

centivn² cestovn² ruch, jako motivaci a odmŊŔov§n² zamŊstnancŢ nebo dealerŢ za 

dosaģen² c²lŢ, jejich klienty jsou pr§vnick® subjekty. 

 Organiz§toŚi konferenc², kongresŢ, ġkolen² a m²tinkŢ. 

ZprostŚedkovatel® jsou specifickĨmi c²lovĨmi trhy, pro kter® je tŚeba pouģ²t speci§ln² 

strategie, pŚ²stupy k um²sŠov§n², c²le a propagaļn² mix. 

MARKETINGOVĆ KOMUNIKACE ZAMŉřENĆ NA ZPROSTřEDKOVATELE: 

 seznamovac² vĨlety, 

 soutŊģe a vĨhry, 

 specializovan§ reklama Ăpozornosti podnikuñ, 

 prodejn² vĨstavy, 

 osobn² a telefonickĨ prodej, 

 inzerce a propagaļn² materi§ly, 

 vztahy s veŚejnost² a publicita, 

 kooperativn² marketing - spoleļn§ pŚ²prava propagaļn²ch materi§lŢ. 

PřĉPADOVĆ STUDIE ï MIX DISTRIBUĻNĉCH CEST HOTELU 

Mix distribuļn²ch kan§lŢ tŚ²hvŊzdiļkov®ho hotelu s kapacitou 100 lŢģek v Mayr-

hofenu/Zillertal (Vaġt²kov§ 2014): 

 Cestovn² kancel§Ś Thomson, Velk§ Brit§nie (charterovĨ let): 20 lŢģek. 

 Cestovn² kancel§Ś TUI, NŊmecko (doprava vlastn²m automobilem): 8 lŢģek. 

 Cestovn² agentura poskytuj²c² forfait pro podnik z Dortmundu: 12 lŢģek. 

 St§l² host® a pasanti: 50 lŢģek. 

 Voln® nahl§ġen² pobytu pŚes informaļn² centrum (flexibiln²): 4 lŢģka. 

 Voln® nahl§ġen² pobytu pŚes internet, rezervace on line (flexibiln²): 4 lŢģka. 

 Voln® nahl§ġen² pobytu pŚes sd²lenĨ syst®m ĂBest Westernñ, ļlenstv² nutn®, (fle-

xibiln²): 2 lŢģka. 
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PŚi hodnocen² distribuļn²ch cest zvaģujeme pŚid§n² nebo vypuġtŊn² individu§ln²ch ļlenŢ 

distribuļn² cesty, pŚid§n² nebo vypuġtŊn² marketingovĨch distribuļn²ch cest, nebo vĨvoj 

zcela nov®ho zpŢsobu prodeje zboģ² a sluģeb na vġech trz²ch. 

TECHNOLOGIE V  SOUĻASN£ DISTRIBUCI SLUĢEB 

Souļasnost je poznamenan§ zrychluj²c²m vĨvojem technologi². Jakub²kov§ (2008) pou-

kazuje na mnoh® inovace, kter® kvalitativnŊ mŊn² zpŢsob dod§n² a zpŚ²stupnŊn² sluģeb. 

VelkĨ vĨznam v souļasnosti maj² nov® modern² poļ²taļov® rezervaļn² syst®my (CSR) a 

glob§ln² distribuļn² syst®my (GDS) 

Glob§ln² distribuļn² syst®my (GDS) 

Tyto syst®my maj² nezanedbatelnĨ pod²l na zlepġov§n² ¼rovnŊ sluģeb v cestovn²m ru-

chu. UveŅme si nŊkter® z nich, kter® maj² dosah po cel®m svŊtŊ: 

 Worldspan, Galileo-Apollo, Sabre, AMADEUS. 

Region§lnŊ pŢsob² n§sleduj²c² syst®my: 

 FANTASIA (vlastn²ci QUANTAS AIRWAYS, ANSETT AIRLINES, AIR NEW 

ZEALAND), TOPAS (Korea),  GDS ï AXESS (vlastn²k JAPAN AIRLINES, ob-

last Pacifiku), CAAC (Ļ²na), SAAFARI (Afrika), aj. 

Leteck® spoleļnosti vytvoŚily a zaloģily GDS. PodnŊtem bylo pr§vŊ ¼sil² o zlepġen² slu-

ģeb pro cestuj²c². Vyuģ²v§n² GDS m§ sv® nemal® pŚ²nosy. LeteckĨm spoleļnostem roste 

zisk z§sluhou rŢstu prodeje pomoc² GDS. Maj² vĨznamn® pŚ²jmy za poplatky, kter® jim 

plat² firmy, jeģ se zapojuj² do syst®mŢ, jako jsou napŚ. hotely a hotelov® ŚetŊzce ļi rŢzn² 

zprostŚedkovatel®. 

Rozsah sluģeb postupnŊ roste. Dnes jsou rozġiŚov§ny o vyhled§v§n² a rezervov§n² uby-

tov§n², n§kup lodn²ch l²stkŢ a moģnost poŚizov§n² si dopravn²ch prostŚedkŢ k zapŢjļen². 

NejnovŊjġ² sluģby spoļ²vaj² i v nab²dce bal²ļkŢ sluģeb, zprostŚedkov§n² j²zdn²ch Ś§dŢ na 

ģeleznici, nebo dokonce zpŚ²stupŔuj² n§kup vstupenek na rozmanit® kulturn² akce. GDS 

nezapom²n§ ani na informovanost z§kazn²kŢ o destinac²ch. Syst®m nab²z² pŚehledy on-line 

obchodŢ a zmŊny konkurenļn²ch cen pro srovn§n². 

Poļ²taļov® rezervaļn² syst®my (CSR - central/computer reservation system) 

Jedn§ se o syst®my vyuģ²van® cestovn²mi kancel§Śemi, hotely, leteckĨmi spoleļnostmi 

ļi pŢjļovnami aut atd. tyto syst®my mohou bĨt napojeny na internet, na mobiln² telefony 

nebo informaļn² stojany. Informace a pŚ²sluġn§ data lze pŚen§ġet i do GDS. Do CSR zahr-

nujeme n§sleduj²c² syst®my: 
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Syst®my POI (Point of information) -  jsou multimedi§ln² syst®my, slouģ²c² k ŚadŊ inter-

aktivn²ch sluģeb pro z§kazn²ky.  Poprv® bylo moģn® se s nimi setkat v holandskĨch cestov-

n²ch agentur§ch. 

Syst®my POS (Point of sale) -  pŚedstavuj²  m²sta prodeje, jedn§ se o syst®my, jeģ umoģ-

Ŕuj² odbaven² z§kazn²kŢ a prodej na pokladn§ch, rovnŊģ sem patŚ² napŚ. prodejn² m²sta 

instalovan§ na n§draģ²ch a letiġt²ch poskytuj²c² pŚ²mĨ n§kup j²zdenek, tato prodejn² m²sta 

jsou propojena s elektronickĨmi syst®my platebn²ch karet, takģe z§kazn²k mŢģe vyuģ²t bez-

hotovostn² placen².  V nŊkterĨch pŚ²padech mohou bĨt syst®my POS propojeny se syst®my 

POI.  Z§kazn²kŢm to umoģŔuje n§kupy pŚ²mo v prostŚed² domova, v obchodech ļi na n§-

stupiġt²ch (Jakub²kov§ 2008). 

ELEKTRONIC Kħ OBCHOD 

ElektronickĨ obchod je souļ§st² odvŊtv² cestovn²ho ruchu. Jeho rozvoj napom§h§ komerļ-

n²mu vyuģit² ġpiļkovĨch poļ²taļovĨch technologi². Elektronick® obchodov§n² mŊn² charakter 

m²sta prodeje (prvek marketingov®ho mixu ï place) a povahu distribuļn²ho kan§lu. 

Tento novodobĨ a pŚitaģlivĨ distribuļn² kan§l mŢģe dnes vyuģ²vat bŊģnĨ spotŚebitel. Je 

efektivnŊjġ² i z hlediska n§kladov® str§nky. PŚi aplikaci tohoto kan§lu je vġak nutn® vyŚeġit 

bezpeļnost vġech transakc² a operac² a chr§nit data pŚed jejich zneuģit²m (napŚ. ļ²sla bankov-

n²ch ¼ļtŢ spotŚebitelŢ ļi platebn²ch karet apod.). TvŢrci projektŢ elektronick®ho obchodu ob-

vykle garantuj² potŚebnou bezpeļnost dat, aby nepoġkodili ¼spŊġnost a samotnou existenc² 

svĨch klientŢ. PeļlivŊ je tedy tŚeba pŚistupovat k vĨbŊru tŊchto programŢ. Kde v cestovn²m 

ruchu se nejv²ce uplatŔuje elektronickĨ obchod? Dnes se bez nŊho neobejde on-line rezervace 

sluģeb pŚi n§kupu j²zdenek, letenek ļi vstupenek na rozmanit® akce. Z§kazn²k si mŢģe rezer-

vovat ubytov§n² v hotelu ļi l§zeŔskĨ pobyt. N§kup sluģeb je doprov§zen doruļov§n²m pŚ²sluġ-

nĨch dokladŢ aģ do m²sta bydliġtŊ z§kazn²kŢ. VĨhodou je rovnŊģ moģnost bezhotovostn²ho 

placen², kter® eliminuje riziko ztr§ty penŊz nebo jeho jejich odcizen². 

NEZAPOMEœTE NA ODPOĻINEK 

Prostudovali jste si distribuci sluģeb v cestovn²m ruchu. Nyn² je opŊt ļas relaxaci a od-

dech. Vyberte si sami, jak ho str§v²te, ale je urļitŊ uģiteļnĨ pŚed dalġ² d§vkou znalost². 

Tentokr§t se vyd§te do oblasti tvorby bal²ļkŢ a programov§n². 

 

 Tvorba bal²ļkŢ a programov§n² 

Tvorba bal²ļkŢ (Packaging) pŚedstavuje sestavov§n² jednotlivĨch navz§jem se doplŔuj²-

c²ch se sluģeb do jedn® souborn® nab²dky. Bal²ļek vytvoŚenĨ z rozmanitĨch sluģeb se prod§v§ 

z§kazn²kovi za jednotnou cenu. Zpravidla z§kazn²k nev², kolik stoj² jednotliv® sluģby. 
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Souļ§st² bal²ļku (Package) bĨvaj² i m®nŊ typick® sluģby, kter® organizace nenab²z² pra-

videlnŊ. NapŚ. souļ§st² l§zeŔsk®ho pobytu mŢģe bĨt i nŊjakĨ z§jezd nebo kulturn² vystou-

pen². Tato komplexn² nab²dka je tvoŚena firmami dle pŚ§n² z§kazn²kŢ (Ber§nek a Kotek, 

2007). Bal²ļky sluģeb, o kterĨch hovoŚ²me, jsou v posledn²ch letech pomŊrnŊ obl²ben®. 

Nab²zej² je hotely, l§zeŔsk§ zaŚ²zen² i gastronomick§ zaŚ²zen², jakoģto turistick§ informaļn² 

centra, ale i dopravn² podniky (Jakub²kov§ 2012).  Firmy chtŊj² dopŚ§t z§kazn²kŢm st§le 

lepġ² pohodl² pŚi tr§ven² voln®ho ļasu a dovolen®, vyġġ² kvalitu i za levnŊjġ² souhrnnĨ n§-

kup. Z§kazn²k si mŢģe pŚesnŊji odhadnout vĨdaje na cestov§n². 

Bal²ļek mŢģe bĨt vytvoŚen tak® touroper§torem nebo cestovn²mi kancel§Śemi (Jakub²-

kov§ 2012).  Bal²ļek mŢģe obsahovat i produkty a sluģby od nez§vislĨch dodavatelŢ. Ty-

pickĨm pŚ²kladem bal²ļku v cestovn²m ruchu je z§jezd, kterĨ obvykle zahrnuje sluģby do-

pravy, ubytov§n², stravov§n², sluģby animaļn², sportovn², wellness a fitness program apod. 

Klient cestovn² kancel§Śe si jej mŢģe vybrat z katalogu, nebo mŢģe bĨt sestaven podle po-

tŚeb a pŚ§n² z§kazn²ka. 

Souļ§st² tvorby bal²ļkŢ sluģeb je programov§n² (Programming). Programov§n² neboli 

pl§nov§n² sluģeb v bal²ļku pŚisp²v§ k rŢstu jejich prodeje. Kter® ļinnosti programov§n² za-

hrnuje? PŚipravuj² se rozmanit® ļinnosti, kon§n² ud§lost² ļi programŢ, jeģ maj² vliv na zvy-

ġov§n² spotŚeby a konzumace sluģeb. Programov§n² m§ za c²l zvyġovat atraktivitu bal²ļkŢ 

a dalġ²ch navazuj²c²ch sluģeb v cestovn²m ruchu. Ti, kdoģ sestavuj² bal²ļky, maj² na mysli 

podnŊcov§n² z§jmu o sluģby, zvyġov§n² popt§vky i v obdob² mimo sez·nu. Sestavovatel® 

usiluj² o zvĨġen² z§jmu o sluģby pro nov® atraktivn² segmenty z§kazn²kŢ. SamozŚejmŊ c²-

lem je takto zvyġovat pŚ²jmy a budovat dobrou povŊst firmy a publicitu. 

VZĆJEMNħ VZTAH MEZI TVOřENĉM BALĉĻKš A PROGRAMOVĆNĉM: 

 mnoh® bal²ļky obsahuj² programov§n², 

 vyuģ²vaj² se jako gener§tor popt§vky po sluģb§ch podniku cestovn²ho ruchu, 

 tvorba bal²ļkŢ vede k dosaģen² dokonalejġ²ho souladu mezi potŚebami z§kazn²kŢ 

a nab²zenĨmi sluģbami, 

 Śeġ² probl®m pom²jiv®ho charakteru sluģeb, 

 programov§n² pŚisp²v§ ke zvĨġen² pŚitaģlivosti sluģeb, 

 programov§n² mŢģe bĨt realizov§no bez vazby na tvorbu bal²ļkŢ. 

Jestliģe hotel vhodnŊ prov§d² programov§n², mohou se aģ nŊkolikan§sobnŊ zvĨġit poļty 

z§kazn²kŢ hotelu. VĨhodou je moģnost vyuģ²vat novĨch trendŢ v oboru sluģeb cestovn²ho 

ruchu a zvyġovat poļet z§kazn²kŢ, kteŚ² se r§di vracej². 

VħHODY TVORBY SPOLEĻNħCH BALĉĻKš SLUĢEB A TVORBY PROGRAMš V DESTINACI: 

 zvĨġen² popt§vky mimo sez·nu, 

 zvĨġen² pŚitaģlivosti destinace pro specifick® c²lov® skupiny, 

 spoleļn® budov§n² vztahŢ s veŚejnost², 
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 zvĨġen² prŢmŊrn® trģby na jednoho z§kazn²ka, 

 prodlouģen² d®lky pobytu. 

Bal²ļek vŊtġinou zahrnuje nŊkolik sloģek, jejichģ individu§ln² cena je ļasto vyġġ² neģ 

cena komplexn²ho bal²ļku.  Vġechny sloģky bal²ļku sluģeb by se mŊly navz§jem doplŔovat. 

Pro klienty by mŊl bĨt bal²ļek vĨhodnĨ a pŚin§ġet mu hodnotu, coģ neznamen§, ģe by 

tato strategie nemŊla bĨt vĨhodn§ pro firmy a poskytovat jim zisk (Jakub²kov§ 2012). 

KLASIFIKACE BALĉĻKš V CESTOVNĉM RUCHU 

Bal²ļky mŢģou bĨt vlastn², nebo sestavovan® zprostŚedkovateli a ostatn²mi subjekty. 

Morrison (1995) uv§d² rozdŊlen² bal²ļkŢ na cestovn² (vġezahrnuj²c² ï all inclusive, z§jezdy 

s prŢvodcem, fly-drive bal²ļky, fly-cruise bal²ļky, ubytovac² a stravovac², bal²ļky spole-

ļenskĨch ud§lost², s programovou n§pln² podle speci§ln²ch z§jmŢ, bal²ļky m²stn²ch atrakc² 

a spoleļensko-z§bavn²), podle c²lov®ho trhu (z§jezdy nebo packages za odmŊnu, bal²ļky 

konference/m²tinky, pro skupiny stejnĨch z§jmŢ, bal²ļky rodinnĨch dovolenĨch, podle 

skupin specifickĨch z§jmŢ nab²zej² speci§ln² programy, ļinnosti nebo ud§losti (napŚ. od-

bornĨ vĨcvik v oblasti sportu, z§jmŢ, vzdŊl§v§n², na kterĨch se pod²l² v²ce organiz§torŢ), 

podle d®lky nebo doby realizace (v²kendov®, pr§zdninov® a mini pr§zdninov® bal²ļky, 

sez·nn², pŚed a post konferenļn², mimosez·nn² speci§ly). 

Dalġ² rozdŊlen²: 

 l§zeŔskĨ/wellness bal²ļek, 

 rekreaļn² bal²ļek, 

 bal²ļek urļenĨ pro rodiļe s malĨmi dŊtmi, 

 bal²ļek pŚipravenĨ pro dva, 

 bal²ļek vytvoŚenĨ z kulturnŊ-spoleļenskĨch akc², 

 bal²ļek v§zanĨ na urļit® konkr®tn² m²sto a destinaci, 

 bal²ļek vytvoŚenĨ na tr§ven² prodlouģen®ho v²kendu, 

 nauļnŊ-pozn§vac² bal²ļek zamŊŚenĨ na pozn§v§n² prostŚed² (ciz²ch kultur, histo-

rickĨch ļi pŚ²rodn²ch pam§tek). 

 bal²ļky sestavovan® pro rozmanit® pŚ²leģitosti a akce (oslava narozenin, svatba, 

promoce), 

POSTUP PřI TVORBŉ PRODUKTOVħCH BALĉĻKš 

Charakter bal²ļku v cestovn²m ruchu je z§vislĨ na jeho tvŢrci, kdo jej vytv§Ś² a nab²z². 

Nab²dka bĨv§ reaktivnŊ st§l§. Popt§vka bĨv§ promŊnlivŊjġ². Na popt§vku maj² vliv rŢzn® 

trendy, m·da, politick® i ekonomick® podm²nky. 

ĐspŊġnĨ bal²ļek by mŊl obsahovat atraktivnost nebo vytv§Śet popt§vku, z§kazn²kovi 

poskytovat urļitou hodnotu, nab²zet trvalou kvalitu a kompatibilitu jednotlivĨch souļ§st² 
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bal²ļku, bĨt dobŚe pl§nov§n a koordinov§n, poskytovat z§kazn²kovi zjevn® vĨhody, postih-

nout vġechny detaily a vytv§Śet zisk. 

Produkt by mŊl splŔovat n§sleduj²c² krit®ria: MŊl by bĨt tvoŚen s ohledem na m²sto a 

obsah, mŊl by l§kat z§kazn²ky a bĨt pochopiteln§ pro urļenou c²lovou skupinu klientŢ. 

TVORBA BALĉĻKš SLUĢEB A PROGRAMš V DESTINACI  

N§vġtŊvn²k si mŢģe zakoupit pobyt v destinaci, v cestovn² kancel§Śi, nakoupit jednotliv® 

ļ§sti pŚ²mo u provozovatelŢ, nebo uskuteļnit n§kup prostŚednictv²m internetu, atd. 

Na tvorbŊ bal²ļku se pod²l² mnoho rŢznĨch podnikŢ a organizac², a tak® s§m n§vġtŊvn²k 

destinace. KaģdĨ z uvedenĨch subjektŢ jak na stranŊ nab²dky, tak i na stranŊ popt§vky m§ 

sv® c²le a z§jmy (Van²ļek et al. 2017; Kot²kov§ a Schwartzhoffov§ 2008) 

VħHODY SPOLEĻNħCH BALĉĻKš: 

 zvyġuj² popt§vku mimo sez·nu, 

 zvyġuj² pŚitaģlivost destinace pro specifick® c²lov® trhy, 

 zvyġuj² vyuģit² komplement§rn²ch zaŚ²zen², 

 spoleļnŊ buduj² vztahy s veŚejnost², 

 zvyġuj² prŢmŊrn® trģby na jednoho z§kazn²ka, 

 prodluģuj² d®lku pobytu a nab²z² tematicky zamŊŚen® programy. 

JAK SE MšĢE PROJEVIT ZVħĠENĉ NĆVĠTŉVNOSTI DESTINACE ? 

 roste poļet n§vġtŊvn²kŢ na jeden den, 

 roste poļet turistŢ, kteŚ² pŚij²ģdŊj² na v²cedenn² pobyty, 

 roste poļet pŚenocov§n² (rŢst prŢmŊrn®ho poļtu pŚenocov§n²), 

 roste z§jem o gastronomii, 

 roste z§jem o doplŔkov® sluģby. 

JAK SE MšĢE PROJEVIT ZLEPĠENĉ IMAGE FIRMY? 

 roste poļet zpr§v v m®di²ch, 

 roste dobr® povŊdom² o ubytovac²ch zaŚ²zen²ch v destinac²ch (tĨk§ se to gastrono-

mickĨch sluģeb, d§le tak® kulturn²ch, sportovn²ch a volnoļasovĨch, akc²), 

 roste konkr®tn² a pozitivn² asociace z§kazn²kŢ o poskytovanĨch sluģb§ch), 

 vyvol§v§n² vŊtġ²ho z§jmu o dan® turistick® destinace a jejich historick® a pŚ²rodn² 

zaj²mavosti. 

ĐspŊch turistick® destinace nespoļ²v§ ve strategii nab²dky, ale sp²ġe v koordinaci na-

b²dky pro vybran® segmenty trhu. Tvorba bal²ku sluģeb nab²z² n§vġtŊvn²kŢm/hostŢm vŊtġ² 

pohodl², hospod§rnost, moģnost pl§novat prostŚedky. 
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PřĉPRAVA A TVORBA BALĉĻKU CESTOVNĉHO RUCHU PODLE KOTĉKOV£ (2013) MĆ NŉKO-

LIK FĆZĉ: 

1. VytvoŚen² charakteristiky c²lov® skupiny - identifikace c²lovĨch skupin klientŢ 

(c²lovĨmi skupinami mohou bĨt senioŚi, kolektivy zamŊŚen® na sportovn² vyģit², ro-

diny s dŊtmi, klientelu firem, fanouġky sportovn²ch z§pasŢ, mlad® hosty rockov®ho 

koncertu atd.). 

 

2. Tvorba bal²ļku 

Produkt - bal²ļek mŢģeme pŚipravovat z rozmanitĨch hledisek (hledisko urļen² ï 

v²cedenn² rekreace, propagace firmy, hledisko n§roļnosti ï n§roļnost ter®nu a jeho 

pŚevĨġen², d®lka trasy, pŚevĨġen², poģadavky na vybaven², hledisko vyuģitelnosti ï 

roļn² doba, sez·na, pobyt venku nebo v hale, hledisko dostupnosti ï druh dopravy, 

ļasov§ dostupnost. Detailn² popis zahrnuje podrobnou charakteristiku programu, ļa-

sovĨ harmonogram, charakteristika m²sta, deskripce trasy, popis akce. 

 

3. ZajiġtŊn² a dostupnost atraktivit - zajiġtŊn² podstatnĨch pŚedpokladŢ uskuteļnŊn² 

provozu (obļerstven², lanov® dr§hy, soci§ln² zaŚ²zen² apod.), poskytnut² z§ruky ote-

v²rac² doby (pokladna), zohlednŊn² pŚ²stupnosti (do muzea, arboreta, z§mku, pŚ²-

stavu, m²sta), zabezpeļen² komplement§rn²ch a alternativn²ch sluģeb (napŚ. 

do aquaparku, na baz®n, do kulturn²ch ļi sportovn²ch center, d§le je zabezpeļov§no 

stravov§n², ubytov§n², doprava, prŢvodcovsk® ļi instruktorsk® sluģby, tlumoļnick® 

sluģby, servis a pŢjļovny lod², kol, lyģ² a jinĨch pomŢcek), zabezpeļen² vstupu na 

tenisov® kurty, golfov§ hŚiġtŊ, do fitcentra, wellness a komun§ln²ch sluģeb (banko-

maty, smŊn§rny, odpoļ²vadla, ļerpac² stanice apod.). 

 

4. ProvŊŚov§n² urļen² bal²ļku ï vhodnost pro subjekt cestovn²ho ruchu (porady s od-

born²ky, zkoum§n² trhu u z§kazn²kŢ). 

5. Kalkulace ekonomick® str§nky bal²ļku - souļ§st² bal²ļku je kalkulace ceny, pŚi-

ļemģ cena mŊla bĨt z principu vĨhodnŊjġ² pŚi koupi bal²ļku neģ pŚi zakoupen² d²l-

ļ²ch sluģeb jednotlivŊ. Bal²ļky se vyuģ²vaj² napŚ. pro zm²rnŊn² dopadŢ sez·nnosti 

nebo pro prodej samostatnŊ obt²ģnŊ prodejnĨch sluģeb. Ekonomick§ kalkulace ob-

sahuje identifikaci a kvantifikaci fixn²ch a variabiln²ch n§kladŢ, kalkulaci celkovĨch 

n§kladŢ na osobu, reģijn² pŚir§ģku k cenŊ pro dosaģen² zisku a kalkulaci pro jednot-

livce. Pro kalkulaci ceny bal²ļku je nezbytn® urļit tak® n§vratnost vloģenĨch pro-

stŚedkŢ, finanļn² zdroje na kryt² n§kladŢ, potŚebu pracovn²ch m²st, prodejnost, 

trendy. Firmy mus² zv§ģit potŚeby a n§roky novĨch trhŢ a odezvu trhu na novŊ na-

b²zenĨ produkt ļi sluģbu. 

6. Simulace akce - zkuġebn² marketing. 

7. Zaveden² na trh - f§ze komercializace produktu, kdy je bal²ļek zaŚazen do progra-

mov® nab²dky a prod§v§n. 

Bal²ļky spolu s programov§n²m eliminuj² pŢsoben² faktoru ļasu, zlepġuj² rentabilitu, 

pod²lej² se na vyuģ²v§n² segmentaļn²ch marketingovĨch strategi², jsou komplement§rn² 
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vŢļi ostatn²m souļ§stem mixu vĨrobek/sluģba a pŚi spr§vn® kombinaci vytv§Śej² mnohem 

pŚitaģlivŊjġ² nab²dku a spojuj² vz§jemnŊ nez§visl® organizace (Morrison 1995). 

NEZAPOMEœTE NA ODPOĻINEK 

Po prostudov§n² kaģd®ho prvku marketingov®ho mixu jste si udŊlali pŚest§vku. Takģe 

neopust²me tuto tradici. Odpoļ²vejte. A pak se budeme vŊnovat lidem, kteŚ² maj² nezastu-

pitelnou roli pŚi poskytov§n² sluģeb. 

 

 Lid® jako dalġ² prvek marketingov®ho mixu 

Lid® v cestovn²m ruchu zaj²maj² rŢzn® role (Vetr§kov§ 2002). Jsou investory, vlastn²ky, 

manaģery, zamŊstnanci, dodavateli vĨrobkŢ i poskytovateli sluģeb, obchodn²mi mezi-

ļl§nky, ovlivŔovateli, zamŊstnanci, z§kazn²ky, rezidenty. 

Lid® bezprostŚednŊ ļi zprostŚedkovanŊ maj² vliv na jakost produktu a m²ru uspokojen² 

z§kazn²kŢ. Firmy investuj² prostŚedky do rozvoje lidsk®ho kapit§lu, aby pro styk se z§kaz-

n²kem pŚipravily kvalitn²ho pracovn²ka. Firmy se zamŊŚuj² na vĨbŊr, vzdŊl§v§n² a motivaci 

zamŊstnancŢ. T²m se zabĨv§ intern² marketing. Pracovn²k poskytuj²c² sluģbu je v kontaktu 

se z§kazn²kem, kterĨ je tak® ¼ļastn²kem procesu poskytov§n² sluģby. Takģe i z§kazn²k, 

jako spolutvŢrce sluģby, m§ vliv na jejich kvalitu. Firmy by proto mŊly rovnŊģ vymezit 

pravidla pro z§kazn²ky a jejich chov§n². To vġechno m§ vliv na tvorbu pozitivn²ch vztahŢ 

mezi z§kazn²ky a zamŊstnanci (Vaġt²kov§ 2014). 

Lid®, to jsou nejen zamŊstnanci organizace, kteŚ² jsou jej²m nejvŊtġ²m bohatstv²m, ale 

tak® host® a m²stn² obyvatelstvo, kteŚ² t®ģ vĨraznŊ ovlivŔuj² popt§vku po produktu cestov-

n²ho ruchu. Pro oblast sluģeb a cestovn²ho ruchu je velice dŢleģitĨ vĨbŊr a zpŢsob Ś²zen² 

zamŊstnancŢ, neoddŊlitelnŊ spjatĨch s nab²zenĨm produktem. Do znaļn® m²ry jsou jeho 

souļ§st². NapŚ²klad spokojenost cestuj²c²ch s dopravou nen² d§na jen technickĨmi parame-

try dopravn²ho prostŚedku ļi dopravn² cesty, ale tak® pŚ²stupem obsluhuj²c²ho person§lu ï 

poļ²naje prodejem j²zdenek, uveden²m na m²sto, uloģen²m zavazadel, obsluhou bŊhem 

j²zdy, spolehlivost² (bezpeļnost² i dochvilnost²) apod. (Jakub²kov§ 2008). 

Organizace ¼spŊġn® na trhu maj² povŊdom² o tom, ģe specifickĨ charakter sluģeb vyģa-

duje marketingov® pŚ²stupy pŚipraven® na m²ru. KlasickĨ produktovĨ marketing bude m²t 

zŚejmŊ malĨ ¼ļinek.  Kotler (1999) zdŢrazŔuje potŚebu pŚizpŢsobit st§vaj²c² marketingov® 

aktivity prostŚed² sluģeb. OdvŊtv² sluģeb potŚebuje efektivn² interakci mezi z§kazn²kem 

a zamŊstnancem, kterĨ sluģbu poskytuje. Efektivita interakce (Kotler et al. 2005) je z§visl§ 

na dovednostech a schopnostech zamŊstnancŢ a jejich celkov® kvalifikaci. TĨk§ se to tŊch, 

kdoģ sluģby pŚ²mo prov§dŊj² (kontaktn² person§l), jakoģto zamŊstnancŢ, kteŚ² sluģby tvoŚ² 

i cel®ho firemn²ho syst®mu, kterĨ poskytov§n² sluģeb napom§h§. 
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Spojen²m spotŚeby a produkce sluģby vznikaj² zvĨġen® n§roky na lidsk® zdroje, kter® 

jsou souļ§st² procesu poskytov§n² sluģby. VŊtġinu sluģeb poskytuj² lid®. Đlohou market®ra 

je peļlivĨ vĨbŊr, tr®nink a motivace lid² v prvn² linii. Spokojenost zamŊstnancŢ m§ vliv 

na profitabilitu podniku. Na market®rovi je pak intern² komunikac² prvky podnikov® kul-

tury dostat ke vġem zamŊstnancŢm, kteŚ² jsou souļ§st² interakce se z§kazn²ky. 

ZamŊstnance podle Matuġ²nsk® (2007) mŢģeme rozdŊlit do nŊkolika skupin. Rozhodu-

j²c²m hlediskem je zde m²ra kontaktu se z§kazn²kem a pod²lu na produkov§n² sluģeb. 

Jedn§ se o kontaktn² person§l, koncepļn² a obsluhuj²c² pracovn²ky, podpŢrn® a pomocn® 

pracovn²ky.  Kontaktn² person§l je v ļast®m styku se z§kazn²ky. Koncepļn² pracovn²ci 

se napŚ. pod²lej² na vĨvoji novĨch produktŢ a n§vrhu sluģeb. Obsluhuj²c² pracovn²ci, pod-

pŢrn² pracovn²ci a pomocnĨ person§l m§ vĨznamnĨ vliv na ļinnosti organizace a na 

produkci sluģeb pŢsob² zprostŚedkovanŊ. 

C²lem Ś²zen² lidskĨch zdrojŢ je prŢbŊģnŊ optimalizovat poļet a strukturu adekv§tnŊ zpŢ-

sobilĨch a vhodnŊ motivovanĨch pracovn²kŢ organizace (instituce), vytvoŚit podnikovĨ 

pracovn² kolektiv, kterĨ bude zdrojem dynamiky organizace pomoc² person§ln² ļinnosti, 

kter§ znamen§ tvorbu a prŢbŊģnou inovaci person§ln² strategie a v n§vaznosti na ni formu-

lace person§ln²ch pl§nŢ rŢznĨch typŢ, vyhled§v§n², vĨbŊr a rozmisŠov§n² pracovn²kŢ, or-

ganizov§n² a Ś²zen² procesŢ adaptace pracovn²kŢ, odmŊŔov§n², motivace a stimulace pra-

covn²kŢ, hodnocen² pracovn²kŢ, Ś²zen² osobn²ho rozvoje pracovn²kŢ, vļetnŊ vĨchovy a 

vzdŊl§v§n², sledov§n² a stimulace profesn² kari®ry pracovn²kŢ, uvolŔov§n² pracovn²kŢ, ve-

den² person§ln² evidence, apod. (Musov§ 2013). 

Na kvalitu zamŊstnancŢ m§ vliv ¼roveŔ intern²ho marketingu. Intern² marketing se sou-

stŚeŅuje na z²sk§n² a udrģen² si co nejlepġ²ch zamŊstnancŢ, jejich motivace k co nejlepġ²m 

vĨkonŢm. Prvky funkļn² kvality sluģby vytv§Śej² postoje a n§zory zamŊstnancŢ, chov§n² 

zamŊstnancŢ, vztahy mezi zamŊstnanci, kontaktn² person§l, znalost sluģby, vzhled a pŚ²-

stupnost sluģeb z§kazn²kŢm. Marketing organizace je orientov§n na uspokojov§n² potŚeb 

z§kazn²kŢ. Na tom by se mŊl pod²let i person§ln² management a spolupracovat s marketin-

govĨm managementem. 

ĂV hotelnictv² se Ś²k§, ģe ¼roveŔ hotelu je z§visl§ na Śediteli a ostatn²ch manaģerech 

a pracovn²c²ch. Z§kazn²ci hotelu oļek§vaj² milĨ, schopnĨ a spolehlivĨ person§l. ĐroveŔ 

kontaktŢ hosta a pŚ²sluġn®ho zamŊstnance podmiŔuje hodnocen² pr§ce cel®ho hoteluñ (Be-

r§nek, 2013, s. 195). 

Firma by mŊla vŊnovat stejnou p®ļi svĨm zamŊstnancŢm, jak peļuje o sv® hosty. 

SchopnĨ pracovn²k, Ś§dnŊ odbornŊ pŚipravenĨ pŚedstavuje pro firmu silnou konkurenļn² 

vĨhodu. Kter® vlastnosti by mŊl kvalitn² pracovn²k ve sluģb§ch cestovn²ho ruchu m²t? MŊl 

by m²t kvalifikaci pro adekv§tn² pracovn² funkci. MŊl by bĨt zdvoŚilĨ, dŢvŊryhodnĨ, spo-

lehlivĨ, komunikativn² a mŊl vn²mat potŚeby z§kazn²kŢ. DŢleģit§ je firemn² kultura vedouc² 

ke snah§m pracovn²kŢ hotelu ustaviļnŊ se zlepġovat, coģ m§ vliv i na prodluģov§n² vztahu 
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se z§kazn²ky a jejich loajalitu k hotelu (Ber§nek 2013). Lid® jsou souļ§st² atmosf®ry da-

n®ho m²sta, konkr®tn² restaurace, hotelu ļi rekreaļn²ho zaŚ²zen². Aby mohli zamŊstnanci 

pŚesvŊdļivŊ prezentovat firmu a jej² znaļku, potŚebuj² ji dŢvŊŚovat. 

MarketingovĨ mix zahrnuje jak lidi , tak i z§kazn²ky. Z§kazn²k mus² bĨt spokojenĨ se 

sluģbami.  Kdyģ je host spokojenĨ, napom§h§ ġ²Śen² dobr®ho jm®na firmy.  Prioritou jsou 

vģdy potŚeby z§kazn²kŢ, a proto by je firmy mŊly zkoumat 

PotŚeby z§kazn²kŢ jsou vģdy priorita, proto by se na jejich zkoum§n² mŊli pod²let vġichni 

pracovn²ci firmy cestovn²ho ruchu. Pracovn²ci by mŊli bĨt kladnŊ naladŊni na inovace slu-

ģeb a zmŊny, kter® umoģn² zkvalitŔov§n² sluģeb (Ber§nek 2013). 

PRšVODCE STUDIEM 

Posledn²m prvkem marketingov®ho mixu je partnerstv². Cestovn² ruch je silnŊ z§vislĨ 

na dobr® spolupr§ci rŢznĨch subjektŢ. Nab²dka komplexn² sluģby je podm²nŊna dobrou 

spoluprac² dodavatelŢ a zprostŚedkovatelŢ sluģeb. 

 

 Partnerstv² 

Partnerstv² neboli kooperace je ned²lnou souļ§st² marketingov®ho mixu cestovn²ho ru-

chu. V odvŊtv² cestovn²ho ruchu pŢsob² Śada malĨch a stŚedn²ch firem, kterĨm spolupr§ce 

napom§h§ vyrovnat se konkurenci. 

DEFINICE PARTNERSTVĉ V CESTOVNĉHO RUCHU 

Partnerstv² pŚedstavuje kr§tkodob® i dlouhodob® spojen² rŢznĨch subjektŢ sleduj²c²ch 

spoleļn® z§jmy a c²le. Za spolupr§ci lze povaģovat souļinnost dvou a v²ce firem zaintere-

sovanĨch na rozvoji cestovn²ho ruchu ļi na poskytov§n² sluģeb s cestovn²m ruchem spoje-

nĨch. C²lem kooperace je dŢraz na komplexn² rozvoj a konsenzus mezi prosazov§n²m ve-

Śejn®ho a individu§ln²ho z§jmu s c²lem dosahovat zisku, resp. uģitku (Jakub²kov§ 2012). 

 

Partnerstv² a spoleļn® integrovan® produkty bĨvaj² podpoŚeny projekty. C²lem tŊchto 

projektŢ je propojen² spoleļn®ho ¼sil² v²ce firem. Spokojenost z§kazn²kŢ je v cestovn²m 

ruchu z§visl§ na vġech partnerech ï dodavatel²ch. Tito partneŚi se mnohdy ani navz§jem 

neznaj² a ļasto nepŢsob² na stejn®m m²stŊ. Je ģ§douc², aby vġechny ļl§nky projektu fungo-

valy ve vz§jemn®m souladu a komunikovaly spolu. Tyto ļl§nky jsou na sobŊ mnohokr§t 

nepŚ²mo existenļnŊ z§visl®. 
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Existuj² dvŊ z§kladn² formy spolupr§ce - horizont§ln² a vertik§ln². PŚipomeŔme si cha-

rakteristiku tŊchto forem. Horizont§ln² kooperace se tĨk§ spolupr§ce mezi subjekty ze stej-

n®ho oboru (napŚ. mezi hotely, mezi cestovn²mi agenturami apod.). Vertik§ln² kooperace 

pŚedstavuje spolupr§ci subjekty rŢzn®ho odvŊtv² (Ber§nek, 2013). DŢleģit® formy partner-

stv² vznikaj² mezi organizacemi veŚejn® spr§vy a soukromĨm sektorem. Bohuģel jsou tato 

partnerstv² oznaļov§na jako slab§ str§nka cestovn²ho ruchu. Formy spolupr§ce mohou bĨt 

velmi rozmanit®. Jedn§ se o smluvn² partnerstv², vznik spoleļnĨch podnikŢ, dohodnut® li-

cence, franchising, vznik strategickĨch alianc², klastrŢ apod. 

Spolupr§ce je marketingovĨm n§strojem cestovn²ho ruchu, kterĨ je m®nŊ zŚetelnĨ v po-

rovn§n² s propagac² ļi cenou. Partnerstv² vytv§Śej² m²stn² podnikatel®, m²stn² komunity, 

samospr§va a st§tn² administrativa, asociace a z§jmov® skupiny. VĨsledkem spolupr§ce by 

mŊla bĨt ¼spora n§kladŢ a spoleļn§ tvorba produktŢ. 

PřĉPADOVĆ STUDIE ï MODR£ OCEĆNY 

Firma NetJets vytvoŚila modrĨ oce§n pod²lov®ho vlastnictv² letadel. Za necelĨch 20 let 

se rozrostla tak, ģe je vŊtġ² neģ mnoh® tradiļn² leteck® spoleļnosti. Jej² ¼spŊch je pŚiļ²t§n 

flexibilitŊ, zkr§cenĨm letovĨm ļasŢm, bezprobl®mov® zkuġenosti, spolehlivosti a strate-

gick® tvorbŊ cen. Firma vytvoŚila partnerstv² s firmami, podnikovĨmi klienty (korpor§ty), 

kterĨm nab²dla vlastnickĨ pod²l na letadle. Z§kazn²ci sluģebn²ch cest z²sk§vaj² pohodl² sou-

krom®ho letadla za cenu letenky na komerļn² lince. Firmu NetJets to zbavuje obrovskĨch 

fixn²ch n§kladŢ, provozuje menġ² letadla a vyuģ²v§ menġ²ch region§ln²ch letiġŠ ve vŊtġ²m 

poļtu a omezenĨ poļet pracovn²kŢ udrģuje jej² n§klady na minimu. A letadlo je k dispozici 

partnerŢm - korpor§tn²m klientŢm do 4 hodin po vyģ§d§n². 

VĨrobky a sluģby maj² odliġn® formy a mohou vykon§vat rŢzn® funkce, ale mohou slou-

ģit stejn®mu c²li a na tom je zaloģen princip partnerstv². NapŚ. restaurace maj² s kiny m§lo 

spoleļnĨch znakŢ a odliġnou funkci. Restaurace poskytuj² z§ģitek spoleļensk® konverzace 

a gastronomick® potŊġen². Kina poskytuj² vizu§ln² z§bavu. Navzdory rozd²lŢm ve formŊ a 

funkci vġak lid® navġtŊvuj² restaurace se stejnĨm c²lem, jako kdyģ jdou na filmov® pŚed-

staven² ï uģ²t si veļera mimo domov. Jde o vĨbŊr z alternativn²ch moģnost², kter® naġly 

k sobŊ spoleļnou cestu a sd²lej² spoleļn® z§kazn²ky, toto partnerstv² se uplatŔuje pŚedevġ²m 

v n§kupn²ch centrech s restauracemi a kino projekc² (Chan a Mauborgne 2015). 

 

PřĉNOSY PARTNERSTVĉ PODLE BERĆNKA (2013): 

 zvĨġen² konkurenceschopnosti na dom§c²m i zahraniļn²m trhu, 

 z²sk§n² novĨch z§kazn²kŢ, zvĨġen² dŢvŊry st§vaj²c²ch, 

 zlepġen² image, 

 zlepġen² komunikace s ¼Śady, 
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 moģnost ovlivnit rozhodov§n² veŚejn® spr§vy, 

 pŚ²stup k informac²m, 

 moģnost dos§hnout na prostŚedky z veŚejnĨch rozpoļtŢ, 

 pŚ²leģitost k nalezen² novĨch obchodn²ch partnerŢ, 

 prostor pro z²sk§n² novĨch manaģerskĨch dovednost² a profesn² rŢst, 

 naplŔov§n² spoleļensk® odpovŊdnosti firem, 

 dlouhodobĨ rŢst, 

 rozġ²Śen² zdrojŢ kapit§lu, realizace rozs§hlejġ²ch projektŢ, 

 zrychlen² rozvoje infrastruktury, ļasto se t²mto zpŢsobem urychl² realizace PPP 

projektŢ, 

 zvĨġen² informovanosti o z§jmech a c²lech region§ln²ch akt®rŢ usnadn² komuni-

kaci pŚi realizaci dalġ²ch projektŢ, 

 moģnost sd²let riziko a riziko sniģovat poskytnut²m zkuġenost² a znalost², 

 zvĨġen² transparentnosti jedn§n². 

Partnerstv² v cestovn²m ruchu je dŢleģitĨm faktorem zajiġtŊn² konkurenceschopnosti 

na trhu, kdy jednotliv® subjekty v syst®mu jednaj² na b§zi partnerŢ, nikoli konkurentŢ. 

V r§mci vytv§Śen² partnerstv² mŢģe doj²t ke spolupr§ci subjektŢ, kter® vŢļi sobŊ mohou 

st§t v r§mci destinace v konkurenļn²m postaven². SvŊtov§ organizace cestovn²ho ruchu 

(UNWTO) sleduje pro zabezpeļen² spolupr§ce v cestovn²m ruchu aktivity zaloģen® 

zejm®na na spolupr§ci mezi soukromĨm a veŚejnĨm sektorem. 

OTĆZKY 

¶ Charakterizuj produkt cestovn²ho ruchu a uveŅ jeho specifika. 

¶ Jak rozdŊlujeme bal²ļky? 

¶ JakĨ vĨznam m§ nepŚ²m§ distribuce v cestovn²m ruchu? 

¶ VysvŊtli z§kladn² funkce ceny. 

 

ODPOVŉDI 

¶ Charakterizuj produkt cestovn²ho ruchu a uveŅ jeho specifika. (str. 52) 

¶ Jak rozdŊlujeme bal²ļky? (str. 83) 

¶ JakĨ vĨznam m§ nepŚ²m§ distribuce v cestovn²m ruchu? (str. 76) 

¶ VysvŊtli z§kladn² funkce ceny. (str. 66) 
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SHRNUTĉ KAPITOLY 

Hlavn²m c²lem t®to kapitoly bylo sezn§mit v§s s vĨznamem marketingov®ho mixu 

v marketingu cestovn²ho ruchu, s jeho z§kladn²mi n§stroji a vysvŊtlili jsme si potŚebu vy-

uģit² rozġ²Śen®ho marketingov®ho mixu. Sv® znalosti jste budovali na z§kladech marketin-

gov®ho mixu Ă4Pñ, kterĨ jsme rozġ²Śili z dŢvodu specifickĨch zvl§ġtnost² produktu, kterĨm 

je sluģba cestovn²ho ruchu. Poznali jste z§kladn² charakteristiky sluģby cestovn²ho ruchu 

jako produktu a jeho atributy ï image, hodnota, kvalita a znaļka. Pochopili jste odliġnosti 

v marketingov®m pŚ²stupu tvorby ceny produktu - sluģby a jeho rŢznorodou distribuci. Z²s-

kali jste poznatky o vĨznamu spolupr§ce pŚi tvorbŊ nab²dky cestovn²ho ruchu. DŢleģit® je 

pochopen² vĨznamu n§stroje marketingov®ho mixu, kter®mu hovoŚ²me lid®, protoģe lid® 

jsou hlavn²mi producenty sluģby cestovn²ho ruchu a Śada sluģeb m§ osobn² charakter a 

vĨznamnŊ tak ovlivŔuje jednotliv® atributy produktu. VĨļet n§strojŢ marketingov®ho mixu 

cestovn²ho ruchu zdaleka nekonļ². 
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4 KOMUNIKAĻNĉ MIX V CESTOVNĉM RUCHU 

RYCHLħ NĆHLED KAPITOLY 

V t®to kapitole se sezn§m²te s charakteristikou a n§stroji komunikaļn²ho mixu, kter® se 

vyuģ²vaj² v marketingov® komunikaci cestovn²ho ruchu. Vych§z² se z komunikaļn²ho pro-

cesu tak, jak jej definovala Śada autorŢ, ze specifik produktu cestovn²ho ruchu a zvl§ġtn²ch 

poģadavkŢ na jeho propagaci. VelkĨ vĨznam je pŚipisov§n nejenom tradiļn²m form§m re-

klamy, podpory prodeje, osobn²mu prodeji a direct marketingu, ale tak® ¼stn² reklamŊ 

WOM, PR, vytv§Śen² dobr®ho jm®na a vĨznamnŊ online komunikaci, kterou strana nab²dky 

v souļasnosti oznaļuje za prioritn². 

 

CĉLE KAPITOLY 

V t®to kapitole se dozv²te: 

 o charakteristice jednotlivĨch n§strojŢ komunikaļn²ho mixu v cestovn²m ruchu, 

 o faktorech, ovlivŔuj²c²ch rozhodov§n² o komunikaļn² strategii, 

 o f§z²ch komunikaļn²ho procesu v cestovn²m ruchu, 

 o trendech marketingov® komunikace v cestovn²m ruchu. 

 

KLĉĻOVĆ SLOVA KAPITOLY 

Guerilla marketing, internetovĨ marketing, komunikaļn² strategie, marketing na soci§l-

n²ch s²t²ch, mobiln² marketing, n§stroje komunikaļn²ho mixu, osobn² prodej, podpora pro-

deje, PR, Product Placement, pŚ²mĨ marketing, reklama, vir§ln² marketing, znaļka a image 

 

Marketingov§ komunikace je jedn²m z n§strojŢ z§kladn²ho marketingov®ho mixu. Za-

jiġŠuje efektivn² a ¼ļinnou identifikaci a osloven² c²lov® skupiny. Promotion je do ļeġtiny 

pŚekl§d§no jako propagace, stimulace prodeje ļi marketingov§ komunikace. 
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DEFINICE MARKETINGOV£ KOMUNIKACE V CESTOVNĉHO RUCHU 

Marketingov§ komunikace v cestovn²m ruchu znamen§ pŢsobit na rozhodov§n² klientŢ 

o nab²dce, prostŚednictv²m speci§ln²ch opatŚen² a metod, pom§h§ l®pe a snadnŊji vġem z¼-

ļastnŊnĨm nakupovat, pom§h§ odbornou prezentac² naplŔovat oļek§v§n² hostŢ a zpro-

stŚedkovat pocit spr§vnŊ nab²zen® sluģby (Jakub²kov§ 2009). 

 

Znamen§ neļekat, aģ host® pŚijdou sami, ale pŚil§kat nov® klienty osobn² a individu§ln² 

p®ļ², prostŚednictv²m kvality a prvotŚ²dn² sluģby, v pohostinn® atmosf®Śe. 

Sluģby, kter® maj² budoucnost, vysokou atraktivitu trhu a jasnou konkurenļn² vĨhodu, 

mus² bĨt systematicky podporov§ny. St§le plat²: Host je n§ġ nejvŊtġ² a nejlevnŊjġ² poradce. 

Budoucnost je zajiġtŊna pouze v pŚ²padŊ, ģe je nab²zen dostateļnĨ objem sluģeb, kter® se 

nach§zej² ve stadiu rŢstu a je po nich siln§ popt§vka (Ber§nek 2013). 

JE POTřEBN£ NEUSTĆLE ZJIĠşOVAT: 

 Jak§ je trģn² atraktivita naġich sluģeb? 

 Jakou m§me USP oproti konkurenci? 

 Jak® jsou naġe ekonomick® vĨsledky? 

 Co host chce a co nechce? 

 Co host od podniku oļek§v§? 

 Co host dobŚe nebo ġpatnŊ sn§ġ²? 

 Co host postr§d§? 

PRšVODCE STUDIEM 

V marketingov® komunikaci jde o obsah sdŊlen², zvĨġen² povŊdom² o produktu, znaļce 

ļi ud§losti, jde o soubor ļinnost², kter® jsou koordinovan® a slouģ² k navozen² pŚ²zniv®ho 

a poģadovan®ho chov§n² ze strany spotŚebitele. K tomu je potŚebn® br§t v ¼vahu marketin-

gov® prostŚed², potŚeby z§kazn²kŢ, hodnoty, nab²dku konkurentŢ apod. 

Marketingov§ komunikace je uplatŔov§na v organizac²ch, poskytuj²c²ch sluģby cestov-

n²ho ruchu, pomoc² vhodnĨch komunikaļn²ch n§strojŢ, umoģŔuje spr§vnŊ komunikovat 

a pom§h§ k dosaģen² stanovenĨch c²lŢ. PodrobnŊji o problematice a aplikaci marketingov® 

komunikace ve sluģb§ch se lze dozvŊdŊt ze studijn² opory Marketingov§ komunikace 

ve sluģb§ch. 
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C²le marketingov® komunikace dŊl²me na c²le pŚedmŊtn®, c²le procesŢ a c²le efektiv-

nosti. PŚedmŊtnĨm c²lem komunikace je osloven² c²lov® skupiny co nej¼ļinnŊjġ²m zpŢso-

bem. C²le procesŢ jsou stanoven® podm²nky pro efektivn² komunikaci. C²le v oblasti efek-

tivnosti jsou nejdŢleģitŊjġ², neboŠ pŚedmŊtn® c²le zajiġŠuj² nasmŊrov§n² akce a procesn² c²le 

zajiġŠuj² zpracov§n² sdŊlen². (Pelsmacker 2003). 

KOMUNIKAĻNĉ PROCES: 

1. zdroj ï komerļn², spoleļenskĨ, 

2. zak·dov§n² pomoc² slov, obr§zkŢ, barev, zvukŢ, pohybŢ a gest, 

3. zpr§va, 

4. m®dium ï komunikaļn² cesty, 

5. dek·dov§n², 

6. ġum, 

7. pŚ²jemce, 

8. odpovŊŅ ï zmŊna n§zoru, vn²m§n², 

9. zpŊtn§ vazba. 

Komunikaļn² n§stroje a pŚ²stupy se mus² kombinovat a koordinovat strategie jejich po-

uģit² pro jasn®, dŢsledn® a pŚesvŊdļiv® informov§n² o organizaci a jejich sluģb§ch. 

PLĆNOVĆNĉ MARKETINGOV£ KOMUNIKACE PODLE JAKUBĉKOV£ (2008):  

 definov§n² c²le komunikaļn² strategie, 

 vĨbŊr pŚij²matelŢ komunikaļn²ch sdŊlen², 

 vypracov§n² rozpoļtu, 

 vĨbŊr optim§ln²ho komunikaļn²ho mixu ï reklama, osobn² prodej, public relations, 

podpora prodeje, intern² reklama, direct marketing, 

 vyhodnocen² a kontrola. 

MEZI HLAVNĉ CĉLE MARKETINGOV£ KOMUNIKACE PODLE PELSMACKERA ET  AL . (2003) 

PATřĉ: 

 sdŊlovat z§kazn²kŢm informace o produktech a o jejich vĨhod§ch, 

 vytvoŚit z§jem z§kazn²ka o sluģbu, 

 pŚesvŊdļit je, aby sluģbu vyuģili, 

 diferencovat svou nab²dku od konkurence, 

 sezn§mit z§kazn²ky s filosofi² a hodnotami podniku. 

PotŚebn® je zvolit vhodnou komunikaļn² strategii k dosaģen² vytĨļenĨch komunikaļ-

n²ch c²lŢ. V marketingov® komunikaci se nejļastŊji pouģ²v§ z§kladn² strategie tlaku 

Ăpushñ, kdy je z§kazn²k tlaļen k n§kupu sluģeb (napŚ. pomoc² direct marketingu a osobn²ho 

prodeje) a strategie tahu Ăpullñ (napŚ. pomoc² reklamy a podpory prodeje). VŊtġinou se 
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uplatŔuje kombinace tŊchto strategi². F§ze ģivotn²ho cyklu sluģby, nebo znaļky vĨznamnŊ 

ovlivŔuje vĨbŊr komunikaļn²ho c²le (Poliaļikov§ 2013). 

Faktory, ovlivŔuj²c² komunikaļn² mix jsou trģn² segmenty, marketingov® c²le, konku-

rence, n§stroje marketingov® komunikace a dostupnĨ rozpoļet marketingov® komunikace. 

ZĆKLADNĉ METODY STANOVENĉ ROZPOĻTU marketingov® komunikace podle Vaġt²kov® 

(2008) a Pelsmackera (2003) : 

 neteļnost, 

 libovoln§ alokace, 

 co si mŢģeme dovolit, 

 procento z pŚ²jmŢ, 

 konkurenļn² rovnost, parita, 

 metoda ĂC²l a ¼kolñ - nejobt²ģnŊjġ², pro stanoven² rozpoļtu se mus² nejdŚ²v stanovit 

konkr®tn² c²le a urļit ¼koly pro dosaģen² tŊchto c²lŢ. N§slednŊ se provede odhad 

n§kladŢ pro jednotliv® ¼koly. 

PRO ZĆJEMCE ï PROPAGAĻNĉ KAMPAœ 

 

PROPAGAĻNĉ KAMPAœ CESTOVNĉ KANCELĆřE THOMAS COOK  

Cestovn² kancel§Ś Thomas Cook spustila novou propagaļn² kampaŔ. Ta pobŊģ² na vġech 

16 trz²ch, kde touroper§tor pŢsob². Za kreativn² ļ§st² kampanŊ, kter§ zaļne tematicky ces-

tovn²m pojiġtŊn²m zdarma k zakoupenĨm z§jezdŢm, stoj² britsk§ kreativn² agentura Al-

bionn. HvŊzdou kampanŊ je holļiļka Abigail, uģ²vaj²c² si svou dovolenou. Cestovn² kan-

cel§Ś Neckermann (souļ§st skupiny Thomas Cook) se t²mto zamŊŚuje na rodiny s dŊtmi. 

D²ky kampani chtŊj² pos²lit pozici a reputaci cestovn² kancel§Śe Neckermann. Abigail 

a ostatn² postavy ze spotŢ budou prov§zet komunikaci celĨ rok. Propagaļn² video vznikalo 

v l®tŊ na Śeck®m ostrovŊ Rhodos, spot s Abigail byl nat§ļen v hotelu SunWing Kalithea 

a dalġ² v Ăadults onlyñ hotel Sunprime Miramare. 

Cestovn² kancel§Ś Neckermann pŢsob² na ļesk®m trhu jiģ deset let. Specializuje se 

na pobyty v Bulharsku a Turecku, ale nab²z² z§jezdy i do dalġ²ch obl²benĨch destinac². 

V roce 2018 rozġ²Śila svou nab²dku o Portugalsko a Sardinii.9 

 

                                                 
9 Propagaļn² kampaŔ CK Thomas Cook. iCOT 3.2.2018. [online]. [vid. 18. dubna2018] Dostupn® z 

https://www.icot.cz/ 
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 N§stroje komunikaļn²ho mixu 

Nehmotnost sluģeb a rozd²ly mezi podniky, poskytuj²c²mi podobn® sluģby, vedou k pre-

ciznŊjġ²mu vĨbŊru vhodn®ho n§stroje komunikace, m®dia i realizace propagaļn²ho sdŊlen². 

N§stroje komunikaļn²ho mixu maj² specifick® vlastnosti, s pŚedurļen²m komunikace spe-

cifick®ho typu sdŊlen² c²lov®mu z§kazn²kovi. Prvky marketingov® komunikace podle 

Pelsmackera (2003), Kotlera (2004), Foreta (2003) a Kot²kov® (2008) jsou: 

 reklama, 

 podpora prodeje, 

 public relations, 

 osobn² prodej. 

V souļasn® dobŊ doġlo k rozġ²Śen² n§strojŢ marketingov® komunikace i u sluģeb cestov-

n²ho ruchu: 

 direct marketing (pŚ²mĨ marketing), 

 internetov§ komunikace, 

 komunikace na soci§ln²ch s²t²ch, 

 marketing ud§lost² (Event marketing), 

 guerilla marketing, 

 vir§ln² (viral) marketing, 

 Buzz marketing, 

 Product Placement. 

NejdŢleģitŊjġ² ve sluģb§ch je, kdyģ se sami z§kazn²ci o nich vyjadŚuj² pozitivnŊ. Đstn² 

reklama, oznaļovan§ jako WOM, dok§ģe vytvoŚit, ale i poġkodit image podniku, ļi pro-

duktu na veŚejnosti. V souļasnosti vġak nestaļ² pouze ¼stn² reklama, byŠ sebepozitivnŊjġ². 

Mus² se umŊt komunikovat se souļasnĨmi i potenci§ln²mi z§kazn²ky a s veŚejnost², je po-

tŚebn® zn§t zpŢsob jak komunikovat, jak® n§stroje a prostŚedky k tomu pouģ²t a co, komu 

a v jak®m ļase sdŊlit. 

4.1.1 REKLAMA 

V souļasnosti je to nejrozġ²ŚenŊjġ² n§stroj marketingov®ho komunikaļn²ho mixu, kterĨ 

je vyuģ²v§n v cestovn²m ruchu k zaveden², nebo zvĨġen² povŊdom² o produktu, znaļce ļi 

sluģbŊ. Dok§ģe oslovit mnoho z§kazn²kŢ, v ġirok®m geografick®m z§bŊru. 
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DEFINICE REKLAMY V CESTOVNĉHO RUCHU 

Jde o placenou neosobn² prodejn² prezentaci na podporu produktŢ a sluģeb (Morrison 1995). 

Podle Kotlera et al. (2005) povaģujeme za reklamu jakoukoli placenou formu neosobn² 

prezentace a propagace myġlenek, zboģ² a sluģeb bl²ģe urļen®ho sponzora. 

 

Reklama patŚ² mezi nejstarġ², nejviditelnŊjġ² a nejdŢleģitŊjġ² n§stroje komunikaļn²ho mixu. 

Z§kazn²ci jsou nejļastŊji ovlivŔov§ni televizn²mi a internetovĨmi formami reklamy, d§le jsou 

to adresn® reklamn² z§silky, venkovn² billboardy, let§ky a inzer§ty (Vaġt²kov§ 2008). 

REKLAMA SE VYSKYTUJE V  MNOHA PODOBĆCH: 

 tiġtŊn§ reklama, urļen§ pouze ke zhl®dnut² (od plak§tŢ po billboardy), k prostudo-

v§n² (inzer§ty v novin§ch a ļasopisech, reklamn² noviny a ļasopisy, let§ky, pro-

spekty, broģury, katalogy), 

 ploġn®, velkoploġn® a svŊteln® reklamy (svŊteln® tabule, velkoploġn® obrazovky, 

fas§dy staveb), 

 audiovizu§ln² reklama (v r§diu, v televizi, ve filmu), 

 3D reklama, 

 internetov§ reklama. 

VĨznamn® postaven² m§ institucion§ln² (korpor§tn²) reklama, jej²mģ c²lem je vytvo-

Śit pozitivn² pŚijet² firmy intern² a extern² spoleļnost². Pouģ²v§ sdŊlen² pozitivn²ch vĨsledkŢ 

sv® ļinnosti nebo ¼dajŢ o firemn² tradici, o p®ļi o z§kazn²ky, o ģivotn² prostŚed² apod. Pod-

nikov§ identita (Corporate Idetity) je prov§z§na s PR (Ber§nek 2013). 

VĨhody a nevĨhody reklamy podle Vaġt²kov® (2014) a Jakub²kov® (2008): 

VħHODY : 

 pomŊrnŊ rychl® pŢsoben² na z§kazn²ka, 

 zadavatel kontroluje obsah zpr§vy, co bude zveŚejnŊno, jej² frekvenci, ļas a volbu 

m®di², 

 zadavatel si mŢģe zvolit prostorovĨ z§sah reklamy. 

NEVħHODY: 

 nŊkter® n§stroje reklamy se zdaj² bĨt pŚ²liġ drah® pro mal® podnikatele, 

 m§ neosobn² charakter, pŢsob² prostŚednictv²m m®di² (v cestovn²m ruchu je vģdy 

pŚesvŊdļivŊjġ² osobn² komunikace), 

 ļasto je ruġena Śadou ġumŢ, 

 probl®m zpŊtn® vazby (napŚ. zvĨġen² poļtu n§vġtŊvn²kŢ destinace) se projev² aģ ļa-

sem, efektivita vynaloģenĨch finanļn²ch prostŚedkŢ je obt²ģnŊ mŊŚiteln§. 
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Đļinn§ reklama je podle Pelsmackera (2003) zaloģena na uplatŔov§n² principu 5M : 

 Mission - posl§n², specifikace c²lŢ reklamy, 

 Message - vytvoŚen² obsahu zpr§vy, 

 Money -  rozpoļet  reklamy, 

 Media - vĨbŊr vhodnĨch m®di², 

 Measurement - mŊŚen² ¼ļinnosti reklamy. 

Reklama dok§ģe podpoŚit, ļi zvĨġit prodeje. Trh, pŚehlcenĨ mnoģstv²m reklamn²ch sdŊ-

len², zahlcuje mysl z§kazn²ka a zpŢsobuje sn²ģenou pozornost vŢļi reklamn²mu sdŊlen². 

DŢleģit§ je efektivn² volba m®di². 

PLĆNOVĆNĉ REKLAMNĉCH AKTIVIT  PODLE MATUĠĉNSK£ (2007): 

1. Stanoven² c²lŢ reklamy - spotŚebitelsk§ reklama, obchodn² reklama. 

2. Vlastn² produkce, nebo vyuģit² reklamn² agentury. 

3. PŚ²prava rozpoļtu na reklamu. 

4. Rozhodnut² o kooperativn² reklamŊ, posouzen² jejich vĨhod (v²ce prostŚedkŢ na re-

klamu a lepġ² komunikace potŚeb z§kazn²ka a sluģeb partnera). 

5. Rozhodnut² o strategi²ch reklamn² zpr§vy (podoba zpr§vy, obsah, form§t). 

6. Reklamn² m®dia, krit®ria hodnocen²: n§klady - n§klady na tis²c osob, dosah - objem 

distribuce, frekvence, flexibilita a lhŢta zveŚejnŊn², shluky a dominance, trvalost 

zpr§vy, pŚesvŊdļovac² vliv a n§lada. 

7. Vhodn® naļasov§n² - ve vln§ch, n§letem nebo pulzov§n²m, koncentrovanĨ pŚ²stup, 

kontinu§ln² pŚ²stup. 

8. Pretestov§n²  reklamy. 

9. Fin§ln² pl§n reklamy a rozpoļet. 

10. MŊŚen² a evaluace efektivnosti a ¼spŊġnosti reklamy. 

Reklamn² strategie m§ tyto hlavn² sloģky: 

 pŚ²prava reklamn²ho sdŊlen² (co, komu a jakĨm zpŢsobem sdŊlit), 

 selekce m®di² (jak ļasto, kde a  kolik to bude st§t), 

 selekce nosiļe a stanoven² ļasov®ho harmonogramu. 

Kotler a Armstrong (2004) klasifikuj² c²le reklamy podle toho, zda m§ informovat, pŚe-

svŊdļovat nebo pŚipom²nat. 

TVORBA REKLAMNĉHO SDŉLENĉ 

Reklama by mŊla podle Starzyczn® a Klepka (2018) pŚimŊt z§kazn²ky pŚemĨġlet 

o firmŊ, nebo o produktu a reagovat. 
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REKLAMNĉ SDŉLENĉ ï POSTUP 

 Identifikace uģitku pro z§kazn²ka. Uģitek = reklamn² apel, strategie sdŊlen² by mŊla 

vych§zet ze strategie firemn²ho positioningu. 

 Kreativn² koncepce ï n§pad, origin§ln² a snadno zapamatovatelnĨ, v podobŊ textu, 

vizualizovan® podoby, nebo kombinace. Koncepce urļuje vĨbŊr specifickĨch 

apelŢ pro reklamn² kampaŔ. 

 Realizace - konkr®tn² podoba kreativn²ho n§padu, kter§ vyvol§ z§jem c²lov®ho z§-

kazn²ka stylem, t·nem, odst²nem slovn²ho vyj§dŚen² a form§tem realizace sdŊlen². 

Reklamn² agentury obvykle nab²zej² sluģby pl§nov§n² reklamy, kreativn² sluģby, sluģby 

m®di², sluģby vĨzkumu, podporu prodeje a sluģby intern² reklamy. 

KRIT£RIA NĆSLEDN£HO TESTOVĆNĉ ï MŉřENĉ: 

 z§sah ï kolik potenci§ln²ch z§kazn²kŢ bylo vystaveno reklamŊ, 

 odezva ï reakce z§kazn²kŢ na reklamu, 

 efekt komunikace ï doġlo ke zmŊnŊ reakc² spotŚebitelŢ podle pŚedstav organizace? 

 reakce c²lovĨch pŚ²jemcŢ - Doġlo ke zmŊnŊ chov§n² spotŚebitelŢ v souladu s naġimi 

z§mŊry? 

 prodej nebo trģn² pod²l ï dos§hli jsme poģadovan® ¼rovnŊ prodeje, nebo pod²lu 

na trhu? 

 dosaģenĨ zisk ï dos§hli jsme poģadovan®ho zisku? 

Nejpouģ²vanŊjġ² techniky a form§ty realizace reklamn²ho sdŊlen² jsou reference, dobro-

zd§n², podpora odborn²ka, obr§zek ze ģivota a komparativn² ï srovn§vac² reklama, kter§ se 

pouģ²v§ k odliġen² se od konkurence, hudebn² form§t pro zvĨġen² pozornosti a pŚ²jemnou 

n§ladu, pro pocit uvolnŊn² a emocion§ln² reklama s emocion§ln²m apelem, napŚ. humoru, 

erotiky, soun§leģitosti, prestiģe, vŚelosti nebo strachu (Rost§ġov§ 2006). 

PRO ZĆJEMCE ï PROMOTION V CESTOVNĉM RUCHU 

MARKETINGOV£ NĆPADY, KTER£ STOJĉ ZA VYZKOUĠENĉ 

Ļasopis HORECA10 pŚinesl Śadu n§padŢ, kter® lze vyuģ²t v oboru cestovn²ho ruchu 

pro online propagaci hotelu. Marketing pro mal® hoteli®ry neznamen§ c²lenŊ propracova-

nou kampaŔ, ale n§pady, kter® si host® zamiluj² a daj² o nich ostatn²m vŊdŊt zcela zdarma. 

 

                                                 
10 Marketingov® n§pady, kter® stoj² za vyzkouġen². HORECA 9.2.2018. [online]. [vid. 18.4.2018] Dostupn® 

z: http://www.horekaweb.cz/ 
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Zde jsou nŊkter® z nich: 

ZachraŔte Zemi, dostanete pizzu zdarma 

Pokud se v amsterdamsk®m hotelu Teleport rozhodnete, ģe nevyuģijete pokojsk®ho ser-

visu, dostanete zdarma pizzu anebo dvŊ piva.  Akce plat² i v pŚ²padŊ, ģe si hotel zarezervu-

jete pŚ²mo z jejich str§nky. 

C²t²te se osamŊle? M§me pro v§s spoleļnost 

V podobŊ zlat® rybiļky, samozŚejmŊ. Zpr§va o tomto n§padu obletŊla snad celĨ svŊt. 

Hotel v Belgii m§ medi§ln² kampaŔ opravdu za hubiļku! 

Nab²dnŊte odvoz zdarma 

Vġimli jste si, ģe vaġi host® v sobotu dopoledne m²Ś² do praģsk® ZOO a vyuģ²vaj² pŚi tom 

taxi sluģbu? Proļ nezorganizovat odvoz zdarma kaģdou sobotu v 9.00? Jednoduch§ myġ-

lenka, kter§ se rychle rozkŚikne. 

Nab²dnŊte Welcome Drink ve vaġem baru 

A buŅte si jist², ģe host® nezŢstanou u jednoho. 

 

VħBŉR M£DIĉ 

M®dia povaģujeme za komunikaļn² kan§ly pro ġ²Śen² reklamn²ch sdŊlen². K dispozici 

m§me nŊkolik druhŢ m®di², kter® se odliġuj² m²stem a zpŢsobem prezentace informace, 

profilem potencion§ln²ch z§kazn²kŢ, geografickĨm z§sahem, n§kladovost² (Tab. 4.1). 

Tabulka 4.1 VĨhody a nevĨhody vybranĨch druhŢ m®di² 

M®dium 
VĨhody NevĨhody 

Noviny 
Flexibilita, pravidelnĨ kontakt 

Dobr® pokryt² m²stn²ho trhu, masov§ 

ļten§Śsk§ z§kladna 

Moģnost osloven² ġirok®ho spektra ļte-

n§ŚŢ 

Vysok§ dŢvŊryhodnost 

Moģnost archivace 

Kr§tk§ doba ģivotnosti 

N²zk§ kvalita tisku 

Nepozornost pŚi ļten² 

Televize 
Ġirok® pokryt² trhu 

N²zk® n§klady na osloven² jednoho z§-

kazn²ka 

Moģnost vyuģit² audiovizu§ln²ch vjemŢ 

PŢsoben² na lidsk® smysly ï emoci§ln² 

pŢsoben² 

Reklamy tŊchto form§tŢ mohou m²t rŢz-

nou minutovou stop§ģ a umoģŔuj² roz-

manit® formy prezentace 

Vysok® celkov® n§klady 

NesoustŚedŊnost div§kŢ kvŢli velk®mu 

mnoģstv² vjemŢ 

Pom²jivost sdŊlen² 

Omezen§ moģnost zamŊŚen² na c²lovou 

skupinu 
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Oproti tiġtŊnĨm reklamn²m sdŊlen²m 

jsou jejich pŚednostmi vizu§ln² sdŊlen², 

kter® se soustŚed² na budov§n² image 

znaļky, nebo emocion§ln²ch vazeb 

Tento typ propagace dok§ģou div§ci 

vn²mat vġemi smysly, toto m®dium se 

st§v§ v²ce komplexn²m 

M§ masovĨ dopad na c²lov® skupiny 

 

PŚ²m® z§silky 

(direct mail) 

Adresovan§ reklama 

Moģnost oslovit vybranou c²lovou sku-

pinu 

Moģnost vyvolat dojem osobn²ho kon-

taktu 

Flexibilita 

Absence pŚ²m®ho stŚetu s konkurenc² 

Zac²len§ na urļitou skupinu lid², z§kaz-

n²kŢ 

Zahrnuje rozes²l§n² poġtou (katalogy, 

z§silky), marketing prostŚednictv²m 

SMS zpr§v, elektronick§ poġta. 

Jedn§ se o zpŢsob doruļov§n² reklam-

n²ch sdŊlen² a pozv§nek na emailov® ad-

resy st§vaj²c²ch ļi potencion§ln²ch z§-

kazn²kŢ  

RelativnŊ vysok® n§klady na kontakt 

N²zkĨ image 

SouļasnĨ vztah veŚejnosti vŢļi elektro-

nick® poġtŊ je pomŊrnŊ negativn², nevyģ§-

danou poġtu, neboli spam, vn²maj² adres§ti 

jako reklamn² n§por ve formŊ interneto-

vĨch poġtovn²ch z§silek 

Neadresovan§ 

reklama 

Reklama Ăode dveŚ² ke dveŚ²mñ 

Zahrnuje tiġtŊn® prospekty, plak§ty, le-

t§ky a pozv§nky, kter® pln² informaļn² 

funkci 

Vizu§ln² pŚitaģlivost, kter§ je nezbytn§ 

pro upout§n² pozornosti potencion§l-

n²ch z§jemcŢ 

 

Rozhlas 
PŚ²znivĨ ohlas m²stn²ch posluchaļŢ 

Moģnost osloven² vybranĨch skupin po-

sluchaļŢ 

N²zk® n§klady 

Pouze sluchov® vjemy 

Pom²jivost sdŊlen² 

M®dium v pozad² 

N²zk§ pozornost posluchaļŢ 

NepravidelnĨ poslech 

Ļasopisy 
Moģnost oslovit vybran® c²lov® skupiny 

DŢvŊryhodnost a prestiģ 

Vysok§ kvalita tisku 

Moģnost vyuģit² redakļn²ho kontextu ï 

luxusn² ļasopis, luxusn² sluģby 

Dlouh§ ģivotnost 

Pozorn® ļten² 

Nedostateļn§ pruģnost 

Vysok® n§klady 

Moģn® probl®my s positioningem 

Celoploġnost 

 

Venkovn² reklama 
Flexibilita ï pestrost forem 

N²zk§ pŚ²m§ konkurence 

Dobr§ moģnost pŚizpŢsoben² positio-

ningu 
VysokĨ dosah a velk§ frekvence 

Geografick§ selektivita 

Relativn² nez§vislost reklamy 

Vytv§Ś² povŊdom² o znaļce, hlavnŊ v ġi-

rokĨch c²lovĨch skupin§ch 

Jedn§ se o billboardy, bigboardy a city-

lighty, prosklen® a podsv²cen® reklamn² 

plochy, napŚ²klad na autobusovĨch a 

tramvajovĨch zast§vk§ch, reklamy 

Dlouh§ doba realizace 

Omezen® mnoģstv² informac² 

Omezen§ dostupnost nŊkterĨch forem 

venkovn² reklamy-omezeno vyhl§ġkami 

Poskytuje kratġ² dobu soustŚedŊn² na re-

klamu, z tohoto dŢvodu mus² bĨt sdŊlen² 

struļn®, graficky zaj²mav®, ale pŚitom 

snadno rozpoznateln® 

NeumoģŔuje pŚedat velkĨ objem infor-

mac², jako ostatn² formy propagace, do-

ch§z² k omezen² zac²len², jedn§ se pouze o 

geografick® zac²len² ġirok® skupiny lid² 
Ne pŚ²liġ prestiģn² 

Omezen² tvŢrļ² podoby 
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um²stŊn® pŚ²mo v MHD, plak§ty men-

ġ²ch form§tŢ, reklamn² drģadla v interi®-

rech prostŚedkŢ MHD 

Outdoorov§ reklama je tŊģko pŚehl®d-

nuteln§ a m§ vŊtġinou dlouhou dobu pŢ-

soben² 

PŢsob² pravidelnŊ a bez ohledu na vŢli 

veŚejnosti, tzn., nemohou ji pŚepnout, 

ztiġit, nebo vyhodit jako reklamn² let§k 

Nemoģnost vyuģit² ļasovĨch faktorŢ tĨ-

denn²ho a denn²ho cyklu 

 

Online reklama 
Moģnost oslovit vybran® c²lov® skupiny 

N²zk® n§klady 

RychlĨ kontakt 

Interaktivita 

N²zkĨ poļet oslovenĨch 

Geograficky nerovnomŊrnŊ rozvrstven® 

publikum 

RelativnŊ malĨ vliv 

Nemoģnost sledov§n² reakce 

Kino 

 

Moģnost vyuģit² audiovizu§ln²ch vjemŢ 

ï delġ² spoty, aģ dvou minutov® 

PŢsoben² na lidsk® smysly ï emoci§ln² 

pŢsoben² 

Dobr® zac²len² 

Nelze pŚepnout 

Vysok® n§klady, spojen® se z§pisem na 

filmovĨ materi§l a kopie 

Internet 

 

NepŚetrģitost a rychlost sdŊlen² 

ĠirokĨ dosah 

N²zk§ cena 

ZpŊtn§ vazba, snadn® mŊŚen² 

Selektivnost 

Snadn§ pr§ce s informacemi 

Moģnost vyuģit² obr§zkŢ, textu, zvuku, 

hypertextovĨch odkazŢ apod. 

Technick§ omezen² (rychlost, kapacita 

hardwaru, ochrann® br§ny na serverech 

atd.) 

Neosobnost komunikace 

Vybavenost internetovĨm pŚipojen²m 

Zdroj: upraveno podle Vysekalov® a Mikeġe, 2007 

PŚi vĨbŊru reklamn²ch m®di² je podle Matuġ²nsk® (2007) dŢleģit® posouzen² souladu 

vybran®ho z§kaznick®ho segmentu se segmentem, na kterĨ je dan® m®dium zamŊŚeno, po-

souzen² schopnosti pŚibl²ģit se mu dŢvŊryhodnĨm zpŢsobem, vĨbŊr vhodn®ho tzv. Ădopo-

ruļovateleñ reklamn²ho sdŊlen² (maskot, zn§m§ osobnost), kterĨ mŢģe bĨt pro komunikaci 

sluģby cestovn²ho ruchu vhodnĨm prostŚedn²kem, posouzen² n§kladŢ rŢznĨch medi§ln²ch 

n§strojŢ a jejich evaluace, s oļek§vanĨm uģitkem z reklamy. 

PRO ZĆJEMCE ï PR ĻESK£ REPUBLIKY V ROCE 2018 

NA VIRTUĆLNĉCH SANĉCH NAPřĉĻ POSLEDNĉMI STO LETY . CZECHTOURISM NA ZOH  2018 

PREZENTOVALA  VħZNAMNĆ VħROĻĉ 

V roce 2017 se zvĨġila n§vġtŊvnost Koreje o 28 % a Korea tak patŚ² mezi tŚi nejrychleji 

se rozv²jej²c² trhy v pŚ²jezdov®m cestovn²m ruchu. Agentura CzechTourism, ve spolupr§ci 

s ĻeskĨm olympijskĨm vĨborem, pŚipravila z§zem² v Ļesk®m domŊ v Pchjongļchangu. 

Pro turisty byly pŚipraveny velkoploġn® projekce, expozice, fotoprezentace, infost§nky 

i netradiļn² z§ģitek v podobŊ tŚ²minutov® virtu§ln² cesty histori² naġ² republiky. Rok 2018 

se nese v duchu pŚipom²nek a oslav, spojenĨch s ļeskou st§tnost². Agentura CzechTourism 

pŚipravila pro tyto pŚ²leģitosti jednotnĨ kreativn² koncept a logo. N§vġtŊvn²ci dostali pŚ²le-
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ģitost projet se na virtu§ln²ch s§Ŕk§ch. BŊhem tŚ²minutov® Ăj²zdyñ se odkryly dŢleģit® mil-

n²ky naġ² historie i souļasnosti. C²lem je podpora pozitivn²ho obrazu Ļesk® republiky, jako 

zemŊ pŚ²bŊhŢ a podn²cen² z§jmu o jej² navġt²ven². 

SPOLUPRĆCE S M£DII 

KaģdĨ rok se setk§vaj² z§stupci pades§tky zahraniļn²ch turistickĨch centr§l, pŢsob²c²ch 

na ¼zem² Francie, se z§stupci francouzskĨch m®di², zamŊŚenĨch na cestov§n². Zahraniļn² 

zastoupen² CzechTourism v PaŚ²ģi se zamŊŚilo na spolupr§ci s m®dii. Nejprve na spoleļn® 

tiskov® konferenci s ambas§dou ĻR a ĻeskĨm centrem v PaŚ²ģi pŚedstavilo m®di²m pojet² 

hlavn²ho marketingov®ho t®matu roku 2018 ï stolet®ho vĨroļ² zaloģen² samostatn®ho Ļes-

koslovenska, pak se CzechTourism z¼ļastnil tradiļn²ho setk§n² s m®dii. Novin§ŚŢm byl 

pŚedloģen pl§n pŚipravovanĨch presstripŢ na rok 2018. Vedle novin§ŚŢ se setk§n² z¼ļastnila 

i ļ²m d§l vĨznamnŊjġ² komunita francouzskĨch cestovatelskĨch bloggerŢ. D²ky tŊmto ak-

c²m m§ francouzsk® zastoupen² CzechTourism dobr® vyhl²dky na spolupr§ci na poļetnĨch 

press a blogtripech, i na nŊkolika televizn²ch nat§ļen²ch v regionech.11 

 

4.1.2 OSOBNĉ PRODEJ 

Osobn² zpŢsob prodeje je jednou z nejstarġ²ch profes². Podle Urb§nka  

(2013, s. 114) Ăosobn² prodej je nŊkdy oznaļov§n jako nejefektivnŊjġ² n§stroj marketingov® 

komunikaceñ. Jeho z§kladnu tvoŚ² komunikace prostŚednictv²m napŚ. videokonference, in-

ternetu, telefonu, osobnŊ apod. Jde o osobn² interakci skupinov®ho charakteru. Prob²h§ 

v obchodn²ch a prodejn²ch m²stech, ve firmŊ, ve vĨstavn²ch st§nc²ch i v m²stŊ bydliġtŊ z§-

kazn²ka. 

DEFINICE OSOBNĉHO PRODEJE V CESTOVNĉM RUCHU 

Osobn² prodej je z§kladn² formou prodeje produktu v cestovn²m ruchu. Jde o dvoustran-

nou komunikaci prod§vaj²c²ho a z§kazn²ka, v re§ln®m ļase, jeho ¼kolem je poskytovat ne-

jenom informace, ale tak® budovat a udrģovat dlouhodob® vztahy se z§kazn²ky a pŚesvŊdļit 

je o n§kupu produktu (Mar§kov§ 2016). 

 

Hlavn²m c²lem je vytvoŚen² kontaktŢ se z§kazn²ky a z²sk§n² objedn§vek. Osobn² indivi-

du§ln² kontakt se z§kazn²kem vytv§Ś² podm²nky pro pozorov§n² a sledov§n² reakc² klienta 

                                                 
11 Prezentace agentury CzechTourism na ZOH 2018. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupn® z: 

http://www.czechtourism.cz/clanky/ 
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a z²sk§n² zpŊtn® vazby (Obr. 4.1). Mezi nevĨhody patŚ² ļasto vysok® n§klady a neschopnost 

dos§hnout u nŊkterĨch z§kazn²kŢ maxim§ln² ¼ļinnost. 

Karl²ļek a Zamazalov§ (2009) hovoŚ² o moģnosti identifikov§n² probl®mu klienta, jeho 

informov§n² pro sn²ģen² jeho obav a smŊŚov§n² k n§kupn²mu rozhodnut². Proces prodeje 

m§ tyto f§ze: kontaktov§n² z§kazn²ka, urļen² jeho poģadavkŢ a pŚ§n², pŚedveden² a vyzkou-

ġen² produktu (v cestovn²m ruchu velmi ļasto nelze), uzavŚen² prodeje a poprodejn² f§ze. 

Đkolem prodejn² skupiny je klienty vyhled§vat a prezentovat produkty, sluģby ļi myġ-

lenky. NŊkdy se osobn² komunikace bŊhem prodeje oznaļuje jako ¼ļinnŊjġ², neģ neosobn² 

reklama. Flexibilita pŚi konverzaci, kdy prodejce mŢģe ovŊŚit, zda z§jemce vġemu rozum², 

pom§h§ odpov²dat na ot§zky z§kazn²ka a na n§mitky a vyjednat vĨhodnŊjġ², ale souļasnŊ 

splniteln® obchodn² podm²nky. 

Obr§zek 4.1 VĨhody osobn²ho prodeje 

 

Zdroj: Zpracov§no podle Karl²ļka a Zamazalov®, 2009 

C²lem je dosaģen² prodeje, proto obsah a forma komunikace mus² bĨt pŚizpŢsobena kon-

kr®tn²mu klientovi a aktu§ln² situaci. Je to n§kladnĨ, avġak vysoce efektivn² zpŢsob komu-

nikace, spojenĨ s vyhled§v§n²m perspektivn²ch z§kazn²kŢ, v lepġ²m pŚ²padŊ uzavŚenĨ pro-

dejem a nab²dkou doplŔkovĨch sluģeb (Karl²ļek a Zamazalov§ 2009). 

4.1.3 PODPORA PRODEJE 

Podpora prodeje pŚedstavuje kombinaci reklamy a cenov® strategie. SdŊluje vybran® in-

formace o produktu a souļasnŊ nab²z² stimul vĨhodn®ho n§kupu. Je pouģ²v§na pro stimu-

laci z§kazn²ka pro pŚechod od z§jmu k n§kupu. Je urļena pro ġirokĨ okruh potenci§ln²ch 

z§kazn²kŢ. V posledn² dobŊ zaznamen§v§ vysokĨ n§rŢst. 
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DEFINICE PODPORY PRODEJE 

Karl²ļek a Kr§l (2013) podporu prodeje oznaļuj² jako poskytnut² urļit® vĨhody z§kaz-

n²kovi, spojenou s n§kupem, nebo vyuģit²m urļit®ho produktu. Poskytuje z§roveŔ pŚ²mĨ 

podnŊt ke koupi. PŚedstavuje aktivity, stimuluj²c² prostŚednictv²m dodateļnĨch podnŊtŢ 

prodej, je zamŊŚena na distribuļn² cesty, nebo na z§kazn²ky, a to napŚ. prostŚednictv²m 

kup·nŢ, pr®mi², loteri², soutŊģ², vĨstav a veletrhŢ, reklamn²ch a d§rkovĨch pŚedmŊtŢ, ozna-

ļovanĨch jako 3D reklama. 

 

Prodejci pomoc² n§strojŢ podpory prodeje mohou uļinit kvalitnŊjġ² prodejn² pr§ci, vyu-

ģ²vaj² prezentaļn² materi§ly pro podporu prodejn²ho ¼sil² nab²zen²m vĨhodnŊjġ²m cen 

a rŢznĨch odmŊn (Varey 2002). Podn²cen² koupŊ pomoc² n§strojŢ prodejn²ho cenov®ho 

stimulu je z§kladn²m atributem, spoleļnŊ s pŚitaģen²m pozornosti potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. 

V cestovn²m ruchu se ļasto vyuģ²v§ nab²dka sn²ģenĨch, ļi zvĨhodnŊnĨch cen (first moment 

z§jezdy, last minute z§jezdy), soutŊģ² o z§jezdy zdarma, pr®mi² jako je fakultativn² vĨlet 

v cenŊ z§jezdu, zvĨhodnŊn® vstupn® na atrakce pro rodiny s dŊtmi, vĨrazn® slevy pro seni-

ory pŚi n§kupu pŚedsez·nn²ho z§jezdu, slevy pro studenty, drģitele prŢkazu ZTP, nab²dka 

a prodej d§rkovĨch a upom²nkovĨch pŚedmŊtŢ (hrac² m²ļe, sluneļn²ky, sportovn² potŚeby 

pro volnĨ ļas apod.). Tento marketingovĨ n§stroj podporuje a souļasnŊ odmŊŔuje rychlou 

reakci z§jemcŢ hmotnŊ i finanļnŊ. 

Tento n§stroj marketingov® komunikace m§ vġak doļasnĨ efekt, jedn§ se jen o kr§tko-

dob® vĨhody. NejvŊtġ² vĨhodou je okamģit§ stimulace jedn§n² z§kazn²ka (Obr. 4.2). Proto 

jsou vĨsledky snadno a rychle vyhodnotiteln®, pro stanoven² efektivn² podpory (Vaġt²kov§ 

2012). 

Obr§zek 4.2 VĨhody a nevĨhody podpory prodeje 

 

Zdroj: Zpracov§no podle Jakub²kov®, 2007 
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U sluģeb cestovn²ho ruchu se nejļastŊji pouģ²v§ uplatnŊn² cenovĨch slev (mnoģstevn²ch 

i sez·nn²ch), kterĨmi se producenti sluģeb (z oblasti cestovn²ch kancel§Ś², hotelŢ, rekreaļ-

n²ch center, volnoļasovĨch atraktivit apod.) snaģ² reagovat na sez·nnost a cykliļnost po-

pt§vky. VĨstavy a veletrhy cestovn²ho ruchu jsou vĨznamnĨm n§strojem podpory prodeje 

v cestovn²m ruchu. Existuje cel§ Śada specializovanĨch veletrhŢ, pŚedstavuj²c² produkty 

a sluģby cestovn²ho ruchu, pŚ²kladem mohou bĨt veletrhy ĂRegionTour a Goñ, kter® jsou 

kaģdoroļnŊ poŚ§d§ny BrnŊnskĨmi veletrhy (Jakub²kov§ 2007). 

PomŊrnŊ novĨm n§strojem podpory prodeje je nab²dka pŚes slevov® port§ly. Slevov® 

port§ly, prostŚednictv²m propracovan® marketingov® komunikace, ¼spŊġnŊ oslovuj² ġiro-

kou veŚejnost. L§kav§ nab²dka je zpŢsobem distribuce a pom§h§ hotelŢm zvĨġit obsaze-

nost, pŚedevġ²m v obdob² mimo sez·nu. 

PRO ZĆJEMCE ï SLEVOV£ PORTĆLY V CESTOVNĉM RUCHU 

SLEVOMAT PRODAL LONI T£Mŉř 300 TISĉC ZĆJEZDš 

Slevomat v roce 2017 v Ļesk® republice prodal celkem 277 tis²c z§jezdŢ a pobytŢ, coģ 

znamen§ meziroļn² n§rŢst o 14 %.  Slevomat tak vĨraznŊ ovlivŔuje tuzemskĨ trh cestov-

n²ho ruchu. Cestov§n² je jedn²m z nejsilnŊjġ²ch pil²ŚŢ port§lu Slevomat, zejm®na v tuzem-

sku. Podle statistiky ochota ĻechŢ utr§cet za dovolenou se st§le zvyġuje. Roste prŢmŊrnĨ 

vĨdaj za pobyt, roste i popt§vka po vyġġ²ch standardech ubytov§n², nejvĨraznŊji rostly pro-

deje ļtyŚhvŊzdiļkovĨch hotelŢ. Nejv²ce se prodalo wellness pobytŢ, hned za t²m jsou jed-

nodenn² z§jezdy a pozn§vac² z§jezdy. V roce 2016 spolupracovalo s prodejn²m port§lem  

Slevomat celkem 1025 zaŚ²zen², v roce 2017 jich bylo jiģ 1245.12 

 

3D REKLAMA  

Reklamn² a d§rkov® pŚedmŊty podporuj² prodej jin®ho, dalġ²ho produktu a zvyġuj² jeho 

hodnotu pro klienta. Maj² vazbu na vlastn² (z§kladn²) produkt, nebo poskytovanou sluģbu 

(napŚ²klad pŚi ubytov§n² v pr§zdninov®m hotelu je souļ§st² letn²ho pobytu kġiltovka s lo-

gem hotelu). Firma McDonald's nab²z² pro dŊti nafukovac² bal·nky s logem firmy, figurky 

podle obl²benĨch postav filmŢ W. Disneye, postaviļky z filmu HvŊzdn® v§lky apod.). Pro-

pagaļn² pŚedmŊty a 3D reklama by nemŊla slouģit jen jako n§stroj podpory prodeje, ale i 

pro komunikaci s klientem. 

                                                 
12 Slevov® port§ly. HORECA 13.2.2018. [online]. [vid. 20. dubna 2018] Dostupn® z http://www.horeka-

web.cz/ 
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PRO ZĆJEMCE ï 3D REKLAMA V HOTELNICTVĉ 

HOTELOV£ DĆRKY A POZORNOSTI TROCHU JINAK  

Mal§ galerie d§reļkŢ, kterĨmi mŢģete, alespoŔ tŊm nejvŊrnŊjġ²m hostŢm, udŊlat radost 

pr§vŊ ve vaġem hotelu: 

 Ļokol§dy prostŊ nikdy nen² dost. Tato nav²c pln² i ¼ļel dekorace v hotelov®m po-

koji. 

 RoztomilĨ medv²dek, umotanĨ z obyļejn®ho ruļn²ku nejenģe potŊġ² kaģd®ho 

hosta, kterĨ jej ve sv®m pokoji najde, lze z nŊj tak® udŊlat hezkĨ prodejn² artikl s 

vlastn²m logem. 

 ĂHotel amenitiesñ oģivte a pŚidejte k nim napŚ²klad ¼stn² vodu, nebo kart§ļek na 

zuby. V tomto bal²ļku najde host vġe, co potŚebuje ke zklidnŊn² unaven®ho tŊla 

po prohĨŚen® noci. 

 Star® dobr® z§palky udŊlaj² nezapomenutelnĨ efekt a vzpom²nku na pobyt ve va-

ġem hotelu. 

 K§vov® a ļajov® sety jsou u hostŢ jedny z nejocenitelnŊjġ²ch sluģeb, vy z nich ale 

mŢģete udŊlat z§ģitek, pŚipom²naj²c² domov. Staļ² jen pŚidat kvalitn² ļaj, hezkĨ 

hrn²ļek a dobrou kn²ģku.13 

 

INTERNĉ REKLAMA ï MERCHANDISING 

Intern² reklama podle Morrisona (1995) pŚedstavuje pŚedmŊty, kter® se pouģ²vaj² 

pro vnitŚn² podporu prodeje, patŚ² mezi nŊ napŚ. j²deln² a n§pojov® l²stky v restauraci, n§-

pisy na stŊn§ch prodejn²ch m²st, plak§ty, vĨvŊsn® tabule apod. 

Nezastupitelnou roli v marketingu podnikŢ cestovn²ho ruchu m§ intern² reklama, kter§ 

m§ sv® opodstatnŊn² pŚedevġ²m pro stimulaci n§kupn²ho chov§n² z§kazn²kŢ malĨch pod-

nikŢ, pŚ²mo v m²stŊ nab²dky nebo prodeje, jako jsou odbytov® s§ly restaurace, lobby bar 

hotelu, prodejn² m²sto cestovn² kancel§Śe, informaļn²ho centra apod. 

PODLE MORRISONA (1995) MĆ SV£ VħHODY, KTERħMI JSOU: 

 kombinuje nŊkter® vĨhody reklamy a osobn²ho prodeje, 

 rychl§ zpŊtn§ vazba, 

 zvyġuje atraktivitu sluģby, 

                                                 
13 KRASULOVĆ, K., 2018. Hotelov® d§rky a pozornosti trochu jinak. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Do-

stupn® na: http://pomahamehotelierum.cz 
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 moģnost dalġ²ch zpŢsobŢ komunikace se z§kazn²ky, 

 prostor pro flexibiln² naļasov§n², 

 regulace ĂpodnŊtŢñ ke koupi, 

 moģnost vyġġ² prŢmŊrn® ¼traty, 

 podporuje reklamn² kampanŊ. 

NEVħHODY: 

 i kdyģ m§ delġ² pozitivn² ¼ļinek, nestaļ² vytvoŚit dlouhodobou vŊrnost ke Ăznaļceñ, 

nebo podniku, 

 z§kazn²ci nevn²maj², nebo ignoruj² mnoģstv² upozornŊn² na stolc²ch v restaurac²ch. 

4.1.4 PUBLIC RELATIONS 

K ekonomick® ¼spŊġnosti podniku cestovn²ho ruchu pŚisp²vaj² i dobr® vztahy s veŚej-

nost². C²lem publicity je vytv§Śet a udrģovat pozitivn² image produktu, ļi znaļky, znaļku 

upevnit na trhu a budovat vŊrnost ke konkr®tn² znaļce u z§kazn²kŢ (Ber§nek et al. 2013). 

DEFINICE PR 

Podle Kotlera et al. (2012) PR lze definovat jako ¼mysln®, pl§novan® a trval® ¼sil² o za-

jiġtŊn² a budov§n² porozumŊn² mezi organizac² a veŚejnost², pro zlepġen² jej² image. Je to 

snaha dos§hnout z§jem veŚejnosti o pr§ci firmy. 

 

PR oddŊlen² vytv§Ś² profesion§ln² rady pro vrcholovĨ management, pro osvojen² si po-

zitivn²ho programu a sn²ģen² moģnosti napadnutelnĨch vĨrobn²ch praktik, kter® mohou vy-

volat negativn² reakce veŚejnosti (Obr. 4.3). 

PR znamen§ neosobn² formu stimulace popt§vky po sluģb§ch, ļi aktivit§ch cestovn²ho 

ruchu, publikov§n²m pozitivn²ch zpr§v. C²lem je vytvoŚit kladnĨ postoj veŚejnosti k produ-

centovi sluģby a vyvol§n² pozornosti a z§jmu potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. 

Ļinnosti Public Relations jsou manaģerskou funkc², vych§zej²c² ze strategickĨch pl§nŢ 

firmy, s dlouhodobou pŢsobnost². Buduje dŢvŊryhodnost podniku, zlepġuje vztahy s veŚej-

nost², a to jak navenek (se z§kazn²ky, dodavateli, ¼Śady, investory, vŊŚiteli, m²stn²m oby-

vatelstvem, ļi sdŊlovac²mi prostŚedky), tak i dovnitŚ, tj. s vlastn²mi pracovn²ky a jejich ro-

dinami. 
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Obr§zek 4.3 PŊt posl§n² PR 

 

Zdroj: zpracov§no podle Kotlera a Kellera (2013) 

Vztahy s veŚejnost² obsahuj² Śadu aktivit, forem a rŢznĨch prvkŢ, zahrnuj² neplacenou 

komunikaci a zprostŚedkov§n² informac² o nab²dce sluģeb podniku cestovn²ho ruchu. Jsou 

povaģov§ny za soci§lnŊ-komunikaļn² aktivitu, pro dosaģen² vz§jemn®ho porozumŊn² a dŢ-

vŊry veŚejnosti (ChlebovskĨ 2005). PŢsob² jako sluģba veŚejnosti, v oblasti jejich z§jmŢ 

(Obr. 4.4). 

Obr§zek 4.4 Pozitiva, negativa a c²le prvkŢ Public relations 

 

Zdroj: Zpracov§no podle Chlebovsk®ho, 2005 
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Sponzoring nŊkdy bĨv§ Śazen do prvkŢ marketingov® komunikace, nŊkdy je vġak vy-

ļleŔov§n samostatnŊ. Dle Foreta (2006, s. 296) Ăse sponzoringem rozum² c²len® financo-

v§n² ostatn²ch subjektŢ, za ¼ļelem vytvoŚen² dobr® povŊsti firmy.ñ 

Sponzoring mŢģe m²t dvŊ z§kladn² podoby. Mecen§ġstv² znamen§, ģe se nŊkomu po-

skytuj² pen²ze na dosaģen² jeho c²le, ale neoļek§v§ se n§vratnost v jak®koliv podobŊ. 

V dneġn² dobŊ je vyuģ²v§na pŚedevġ²m druh§ forma sponzorstv², kter§ m§ podnikatelsk® 

¼mysly. V tomto pŚ²padŊ jde o oboustrannĨ obchod mezi partnery, kde je jasnŊ definov§na 

sluģba i protisluģba. SponzorovanĨ oļek§v§ za svoji aktivitu od sponzora finanļn², nebo 

materi§ln² prostŚedky. Sponzor na opl§tku oļek§v§ zlepġen² sv® image, jm®na firmy nebo 

produktu. Hlavn²m probl®mem sponzoringu je vĨbŊr sponzorovan®ho objektu, kterĨ by se 

identifikoval s c²lovĨmi skupinami (Matuġ²nsk§ 2007). 

Mezi hlavn² vĨhody sponzorstv² Śad²me: 

 Osloven² z§kazn²ka v uvolnŊn® atmosf®Śe a atraktivn²m prostŚed² ï napŚ²klad akce 

voln®ho ļasu. 

 Lze oslovit a velmi dobŚe vyselektovat c²lovou skupinu. 

 Televizn² prostŚed² poskytuje multiplikaļn² efekt. 

 MŢģeme obej²t legislativn² restrikce v reklamŊ. 

 SnadnŊjġ² prŢnik na mezin§rodn² trhy. 

Medi§ln² komunikace a sponzorstv² z²sk§vaj² kl²ļov® postaven² v marketingov® strate-

gii. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 327) definuj² sponzorstv² jako Ăinvestov§n² penŊz 

nebo jinĨch vkladŢ do aktivit, jeģ otev²raj² pŚ²stup ke komerļnŊ vyuģiteln®mu potenci§lu, 

spojen®mu s danou aktivitouñ. Jde o obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanĨm, 

kde je jasnŊ definov§na sluģba a protisluģba (Foret 2003). Sponzorstv² se stalo prostŚedkem 

k uskuteļnŊn² projektŢ a splnŊn² komunikaļn²ch c²lŢ podnikŢ a instituc². DruhotnĨm c²lem, 

jenģ je soustŚedŊnĨ na intern² prostŚed² firmy, je zlepġit pracovn² vztahy, motivovat vlastn² 

zamŊstnance a zkvalitnit n§bor novĨch pracovn²ch sil. 

Vztahy s veŚejnost² zahrnuj² t®mŊŚ vġechny vĨġe uveden® prvky marketingov® komuni-

kace, jako jsou reklama a reklamn² kampanŊ, placen® inzer§ty a ļl§nky, informaļn² bulle-

tiny, podnikov® ļasopisy pro zamŊstnance i ġirġ² veŚejnost, obŊģn²ky, vĨvŊsky, informaļn² 

tabule, jubilejn² publikace a vĨroļn² zpr§vy, prezentace organizace, don§torstv², vĨstavy, 

medi§ln² a internetovou komunikaci, ļl§nky v odbornĨch ļasopisech, pŚ²spŊvky na odbor-

nĨch konferenc²ch, rŢzn§ interview, rozhovory a diskusn² vystoupen². 

Velk® organizace vyuģ²vaj² sluģeb tiskovĨch mluvļ²ch a tiskovĨch konferenc². NŊkter® 

firmy organizuj² kurzy a semin§Śe pro z§kazn²ky, odbŊratele, ļi dodavatele (napŚ. velc² 

touroper§toŚi zvou pŚed zapoļet²m turistick® sez·ny sv® smluvn² prodejce a zprostŚedko-

vatele do nab²zenĨch destinac², aby se s nimi l®pe sezn§mili a mohli je tak l®pe propagovat 

a kvalifikovanŊji prod§vat). NejļastŊjġ² je kombinace v²ce prostŚedkŢ PR najednou, pro do-

saģen² vĨrazn®ho efektu a tak® vyvol§n² z§jmu (Matuġ²nsk§ 2007). 
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4.1.5 PřĉMħ MARKETING 

PŚ²mĨ marketing lze pojmenovat rŢznĨmi n§zvy, ļasto je oznaļov§n pojmem Ădirectñ 

marketing, nebo Ăc²lenĨñ marketing. 

DEFINICE PřĉM£HO MARKETINGU 

PŚ²mĨ marketing definuje Śada autorŢ. Zopakujme si jeho definici podle Kotlera, Jakub²-

kov® a dalġ²ch autorŢ, pro potŚeby semin§rn²ch rozprav a uv§dŊn² pŚ²kladŢ k tomuto prvku 

marketingov® komunikace. NapŚ. PŚikrylov§ a Jahodov§ (2010) jej definuj² jako pŚ²mou 

komunikaci s peļlivŊ vybranĨmi individu§ln²mi z§kazn²ky, s c²lem z²skat okamģitou ode-

zvu a vybudovat dlouhodob® vztahy se z§kazn²ky. 

 

Direct marketing pŚin§ġ² reklamn² sdŊlen² pŚ²mo k existuj²c²mu, nebo budouc²mu spo-

tŚebiteli tak, aby vyvolalo okamģitou reakci. Jeho souļ§st² je tvorba datab§ze respondentŢ. 

C²lem direct marketingu je kontaktovat st§vaj²c² i potenci§ln² z§kazn²ky, s c²lem vyvolat 

okamģitou a mŊŚitelnou zpŊtnou reakci. 

DIRECT MARKETING PODLE MATUĠĉNSK£ (2007) MšĢEME ROZDŉLIT NA DVŉ ZĆKLADNĉ 

SKUPINY : 

 aktivn² ï iniciuje a vede obchodn²k, kterĨ oļek§v§ okamģitĨ podnŊt od spotŚebitele 

(napŚ. poġta, telefon, e-mail), 

 pasivn² ï spotŚebitel® sami reaguj² na podnŊty, vyslan® obchodn²kem. 

Vych§z² z datab§zov®ho informaļn²ho syst®mu, ze seznamu klientŢ a dat o konkr®tn²ch 

z§kazn²c²ch. Nov® technologie a automatizace zajiġŠuje vyġġ² efektivnost a lepġ² mŊŚitel-

nost vĨsledn®ho chov§n². Komunikuje se rŢznĨm zpŢsobem, vyuģ²v§ se telefonn² marke-

ting, direct mailing i online marketing. Prodejci a zprostŚedkovatel® prodeje vyuģ²vaj² m®-

dia s pŚ²mĨm kontaktem na z§kazn²ka, pro vyvol§n² rychl® reakce. Je neveŚejnĨm prostŚed-

kem komunikace organizace s konkr®tn²mi c²lovĨmi skupinami z§kazn²kŢ, v r§mci z§-

konn® ochrany osobn²ch ¼dajŢ a dodrģov§n²m platnĨch pravidel GDPR. 

Direct marketing pŚedstavuje pŚ²mou adresnou komunikaci mezi klientem a prodejcem. 

CenovŊ je pŚijatelnŊjġ² a dostupnŊjġ² formou reklamy, neģ TV spoty. 

 

 



Komunikaļn² mix v cestovn²m ruchu 

112 

 

Obr§zek 4.5 VĨhody a nevĨhody pŚ²m®ho marketingu

 

Zdroj: zpracov§no podle Matuġ²nsk®, 2007 

Hlavn²m c²lem pŚ²m®ho marketingu, kromŊ zmŊny n§kupn²ho chov§n², je z²sk§n² loaja-

lity, zlepġen² jiģ existuj²c²ch vztahŢ, vytvoŚen² vztahŢ novĨch a zajiġtŊn² spokojenosti z§-

kazn²kŢ. Proto jej povaģujeme za efektivn² druh marketingov® komunikace (Obr. 4.5). 

4.1.6 ONLINE MARKETING 

Internet se st§v§ vĨznamnĨm n§strojem marketingov® komunikace subjektŢ cestovn²ho 

ruchu pŚi z²sk§v§n² a vĨmŊnŊ informac², pŚi prov§dŊn² rezervac² ubytov§n², prodeji vstu-

penek na sportovn² a kulturn² ud§losti, prodeji letenek a j²zdenek, lodn²ch l²stkŢ, z§jezdŢ, 

prov§dŊn² rezervac² doprovodnĨch sluģeb cestovn²ho ruchu, pŢjļov§n² automobilŢ a dal-

ġ²ch sluģeb a produktŢ cestovn²ho ruchu. Podle Jakub²kov® (2009) se internet stal rychlou, 

efektivn² a levnou prezentac² subjektŢ a poskytovanĨch sluģeb v cestovn²m ruchu (Obr. 

4.6). 

Cestov§n² patŚ² na internetu mezi tŚi nejvyhled§vanŊjġ² kategorie informac². Mnoģstv² 

variant, jak se prezentovat na internetu kaģdĨm dnem narŢst§ a vynakl§dat efektivnŊ pro-

stŚedky na internetovou propagaci nen² snadnĨm ¼kolem. St§le v²ce se potvrzuje, ģe kdo 

neum² dobŚe vyuģ²vat internetovou propagaci svĨch sluģeb, ten je v souļasn®m konkurenļ-

n²m prostŚed² v nevĨhodŊ. Internet pronik§ do ģivota obyvatel po cel®m svŊtŊ. ProstŚednic-

tv²m internetu je aktu§lnŊ moģn® oslovit cca 7 milionŢ populace v Ļesku. Pod²l kaģdoden-

n²ch uģivatelŢ internetu je dle ¼dajŢ SPIR.cz (Sdruģen² pro internetovou reklamu) cca 

60 %. 

 

wŜŀƭƛǎǘƛŎƪŞ ȊŀŎƝƭŜƴƝ ƴŀ ƧŀǎƴŠ ǾȅƳŜȊŜƴȇ ǘǊȌƴƝ 
ǎŜƎƳŜƴǘΣ Ǿȅǎƻƪł ŦƭŜȄƛōƛƭƛǘŀΣ ŜŦŜƪǘƛǾƴƻǎǘ 
ŎƝƭŜƴŞ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎŜΣ ƪƻƴǘǊƻƭƻǾŀǘŜƭƴƻǎǘΣ 

ƳŠǌƛǘŜƭƴƻǎǘ ǊŜŀƪŎƝ ƴŀ ƴŀǑƛ ƴŀōƝŘƪǳΣ ƳƻȌƴƻǎǘ 
ƳŠǌŜƴƝ ƻƘƭŀǎǳΣ ƻǇŜǊŀǘƛǾƴƻǎǘ ǊŜŀƪŎŜΣ 
ƴłȊƻǊƴƻǎǘ ǇǌŜŘǾŜŘŜƴƝ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ŀ Ǿȅǎƻƪł 
ǵǊƻǾŜƶ ƻǎƻōƴƝƘƻ ǇǌƝǎǘǳǇǳΣ ŘƭƻǳƘƻŘƻōƻǎǘ 
ǾȅǳȌƝǾłƴƝΣ ƘƳƻǘƴȇ ŎƘŀǊŀƪǘŜǊΣ ƴƝȊƪŞ 

ƳƛƴƛƳłƭƴƝ ƴłƪƭŀŘȅ ŀ ƪǊłǘƪł ƭƘǻǘŀ ǳǾŜǌŜƧƴŠƴƝ

wŜƭŀǘƛǾƴŠ ǾȅǎƻƪŞ ŎŜƭƪƻǾŞ ƴłƪƭŀŘȅΣ ǎȅƴŘǊƻƳ 
αƴŜǎƳȅǎƭȅά Σ ƳŀƭŞ ǇǊƻŎŜƴǘƻ ƴłǾǊŀǘƴƻǎǘƛ ŀ 

ƻƳŜȊŜƴƝ ƪǊŜŀǘƛǾƛǘȅΦ
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Obr§zek 4.6 Vyuģit² online marketingu v cestovn²m ruchu 

 

Zdroj: zpracov§no podle Jakub²kov®, 2008 

PRO ZĆJEMCE ï DIGITĆLNĉ TRENDY V MARKETINGU CR 

TOP 5 DIGITĆLNĉCH TRENDš PRO ROK 2017 

Jak® trendy mŢģeme oļek§vat v online marketingu v oblasti hotelnictv² a v soci§ln²ch 

m®di²ch? Hlavn² zmŊnou je n§vrat autenticity a siln® zamŊŚen² na vztahy. Tato fakta reflek-

tuje narŢst videoobsahu, pouģ²v§n² ģivĨch chatŢ a slow thinking movement. Tyto trendy 

vych§z² z trendŢ na trhu, poģadavkŢ z§kazn²kŢ i dodavatelŢ a vĨvoje digit§ln²ho prostŚed². 

ĢIV£ VYSĉLĆNĉ (LIVE STREAMING) 

Znamen§ posun od nahranĨch vide². Nyn² mohou uģivatel® virtu§lnŊ navġt²vit zaj²mav® 

hotelov® z§kulis² (behind the scenes) pŚ²mo v re§ln®m ļase. PŚedevġ²m hotely a restaurace 

maj² pŚ²leģitost vymyslet autentiļtŊjġ² a ¼spornŊjġ² zpŢsoby, jak upoutat pozornost svĨch 

z§kazn²kŢ. 

ƻƴƭƛƴŜ ǇǊŜȊŜƴǘŀŎŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎƪȇŎƘ ŘŜǎǘƛƴŀŎƝΣ 

ƻƴƭƛƴŜ ǾȅƘƭŜŘłǾłƴƝ ŘƻǇǊŀǾƴƝŎƘ ǎǇƻƧŜƴƝΣ 

ƻƴƭƛƴŜ ǊŜȊŜǊǾŀŎŜ ǎƭǳȌŜō ŎŜǎǘƻǾƴƝƘƻ ǊǳŎƘǳΣ 

ǇǊŜȊŜƴǘŀŎŜ ƴŀōƝŘƪȅ ǎƭǳȌŜō ǎǳōƧŜƪǘǻ ŎŜǎǘƻǾƴƝƘƻ ǊǳŎƘǳ όŎŜǎǘƻǾƴƝ 
ƪŀƴŎŜƭłǌŜΣ ƘƻǘŜƭȅ ŀrestaurace apod.), 

ƳŜǘŀƛƴŦƻǊƳŀŎŜ ŀ ǇǊƛƳłǊƴƝ ƛƴŦƻǊƳŀŎŜ όǘƧΦ ǾȅƘƭŜŘłǾŀŎƝ ǎƭǳȌōȅ ŀ 
ǊƻȊŎŜǎǘƴƝƪȅύΣ 

ŘŀƭǑƝ ƛƴŦƻǊƳŀŎŜ Ȋ ƻōƭŀǎǘƛ ŎŜǎǘƻǾƴƝƘƻ ǊǳŎƘǳ όǎǘŀǘƛǎǘƛŎƪŞ ǇǌŜƘƭŜŘȅΣ 
ǇƻőŀǎƝΣ ŘƻǇƻǊǳőŜƴƝ ǇǊƻ ǊǻȊƴŞ ƻōƭŀǎǘƛ ǎǾŠǘŀΣ ǘƛǇȅ ƴŀ ǾȇƭŜǘ ŀǘŘΦύΦ
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VIDEO 

Fotka Śekne v²ce neģ tis²c slov, n§sobeno milionkr§t a z²sk§te cenu kr§tkĨch vide². Tento 

trend zaļ²naj² pŚij²mat tak® hotely a restaurace. NapŚ. pŊtihvŊzdiļkovĨ hotel v PaŚ²ģi natoļil 

halloweensk® video, v nŊmģ promŊnil sv® zamŊstnance v zombies a straġil z§kazn²ky, zat²mco 

dalġ² vĨznamnĨ paŚ²ģskĨ hotel publikuje videos®rii, kter§ promuje jeho znovuotevŚen². Videa 

jsou pro sektor pohostinstv² skvŊlĨ n§stroj, j²mģ se mŢģe sd²let a vyvol§vat emoce asociovan® 

luxusem, cestov§n²m a sluģbami. A emoce jsou to, co z§kazn²ci hledaj² nejv²ce. 

IMPLEMENTACE STRATEGIE 

Pro webovou str§nku nebo prezentaci na soci§ln²ch m®di²ch je potŚebn® vymyslet oprav-

dovou strategii. Technologie a platformy se od doby, kdy se zaļaly pouģ²vat online n§-

stroje, vyvinuly ï obl²ben§ je tŚeba Ălive chatñ funkce pro webov® str§nky. Z§kazn²ci 

a host® jsou pŚipojeni a propojeni v²ce, neģ kdy dŚ²ve a radŊji neģ poļ²taļe pouģ²vaj² k vy-

hled§v§n², bookingu i koupi produktŢ nebo sluģeb sv® mobiln² telefony. Dnes se pouģ²v§ 

zac²len² na z§kazn²ky prostŚednictv²m omnichanels. 

AUTENTICKħ OBSAH 

Uģivatel® uģ jsou unaveni prohl²ģen²m stejnĨch pŚedpŚipravenĨch fotek na soci§ln²ch 

m®di²ch. Obsah mus² odr§ģet obchodn² vizi, hodnoty. A vypr§vŊt pŚ²bŊh. V²ce hotelŢ a re-

staurac² sd²l² opravdov® pŚ²bŊhy, vļetnŊ zamŊstnancŢ, dodavatelŢ a bŊhu ģivota. 

INTEGRACE  

V²ce integrace, sjednocen² marketingovĨch n§strojŢ se zbytkem obchodn²ch aktivit: 

prodeje, HR, ud§lostié Spojen² mezi online a off-line svŊtem, mezi online a tiskem. Inte-

grace je jedin§ cesta, kterou bude moģn® mŊŚit impakt obchodn²ch snah.14 

 

Internet je nejmladġ²m glob§ln²m informaļn²m m®diem souļasnosti. Je jedinĨm obou-

smŊrnĨm komunikaļn²m kan§lem, umoģŔuj²c²m oboustrannou komunikaci. N§klady 

na komunikaci nejsou pŚ²mo z§visl® na komunikaļn² vzd§lenosti a lze levnŊ komunikovat 

s celĨm svŊtem z jedin®ho m²sta, coģ je z hlediska vynaloģenĨch n§kladŢ velmi efektivn². 

Komunikace je interaktivn², m§me moģnost z²skat aktu§ln² informace o produktu a sledovat 

okamģitou reakci z§kazn²kŢ. D²ky rozvoji internetu se vĨraznŊ zmŊnily marketingov® stra-

tegie v cestovn²m ruchu. Organizace si peļlivŊji vyb²raj² komunikaļn² m®dia, vyuģ²vaj² 

nov® technologie a buduj² nov® formy vztahŢ se z§kazn²ky. 

                                                 
14 TOP digit§ln²ch trendŢ pro rok 2017. HORECA 4.1.2018. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupn® z: 

http://www.horekaweb.cz/ 
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DEFINICE E-MARKETINGU 

E-marketing pŚedstavuje snahu organizace informovat o produktech a sluģb§ch pro-

stŚednictv²m internetu. PatŚ² sem internetovĨ marketing (webovĨ marketing), mobiln² mar-

keting, position marketing a online televize (Kotler a Keller 2013). 

 

E-marketing v cestovn²m ruchu m§ v²ce souļ§st² (Obr. 4.7). Komunikace je interaktivn², 

z§kazn²ci oļek§vaj² okamģitou odpovŊŅ, organizace mus² peļovat o obsah svĨch webov-

skĨch str§nek. S elektronickĨm marketingem souvis² internetov® podnik§n² a obchodov§n². 

Na internetu mohou organizace a c²lov§ m²sta poskytovat informace o svĨch produktech. 

Na internetu vznikaj² port§ly, kter® slouģ² jako katalogov® anebo fulltextov® vyhledavaļe 

konkr®tn² nab²dky cestovn²ho ruchu, kde lze vyhledat produkt, kterĨ nejv²ce vyhovuje 

a umoģŔuje moģnost rezervace, nebo pŚ²m®ho n§kupu. 

Pokud se c²lov® m²sto prezentuje prostŚednictv²m webovsk® str§nky, je dŢleģit§ spolu-

pr§ce se sdruģen²mi cestovn²ho ruchu a destinaļn²mi spoleļnostmi, kde mŢģe bĨt um²stŊn 

odkaz na informaļn²ch port§lech cestovn²ho ruchu, na webov® str§nce m²stn²ho informaļ-

n²ho centra, region§ln²ch a n§rodn²ch organizac² cestovn²ho ruchu (G¼ļik et al. 2018). 

Internet umoģŔuje zainteresovanĨm stran§m informaļn²ho kan§lu distribuovat spr§vnĨ 

marketingovĨ mix, spr§vnĨm c²lovĨm trhŢm, prostŚednictv²m zprostŚedkovatelŢ. 

Potenci§ln² z§kazn²k v cestovn²m ruchu m§ moģnost z²skat informace o produktech, 

sluģb§ch a destinac²ch, potŚebn® pro orientaci v nab²dce a n§sledn® rozhodnut² o jejich n§-

kupu elektronicky, bez pŚ²m®ho kontaktu s prodejn²m person§lem. 

Hlavn²mi pŚ²nosy online komunikace jsou: moģnost pŚesn®ho zac²len² (Targeting), moģ-

nost snadn®ho mŊŚen² reakce uģivatelŢ, nepŚetrģit§ moģnost zobrazen² reklamn²ho sdŊlen², 

vysok§ flexibilita a zejm®na jej² interaktivn² pŢsoben². 

VĨznamnĨm n§strojem je internet ve sluģb§ch (software, analĨzy, studie, projekty, 

vzorky zvukovĨch a obrazovĨch z§znamŢ apod.), kter® lze pŚes internet nab²zet i prod§vat, 

a tak® distribuovat (Vaġt²kov§ 2014). 

Multimedi§ln², interaktivn² a pŚitom mimoŚ§dnŊ intuitivn² charakter internetu z nŊj dŊl§ 

kreativn² m®dium, s vŊtġinou vĨhod klasickĨch komunikaļn²ch technologi², m§ multime-

di§ln² vlastnost TV, interaktivitu telefonu, jednoznaļnost tiġtŊnĨch m®di², adresnost pŚ²-

m®ho marketingu. ProstŚednictv²m online marketingu lze propagovat, nab²zet a prod§vat, 

prŢbŊģnŊ z²sk§vat Śadu cennĨch informac², o reakc²ch trhu i potenci§ln²ch z§kazn²kŢ 

(G¼ļik et al. 2018). 
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Obr§zek 4.7 ElektronickĨ marketing v cestovn²m ruchu 

 

Zdroj: zpracov§no podle G¼ļika, 2011 

NevĨhodou je omezen® pŢsoben² internetov® komunikace pouze na online pŚipojen® z§-

kazn²ky a urļit§ nedŢvŊra na stranŊ pŚ²jemcŢ sdŊlen² (Obr. 4.8). Pouģ²v§ se Śada interneto-

vĨch forem marketingu, kladouc²ch si za c²l informovat o produktech a sluģb§ch, pŚesvŊdļit 

k n§vġtŊvŊ webovĨch str§nek a v optim§ln²m pŚ²padŊ rovnou si produkt objednat, rezervo-

vat. 

Obr§zek 4.8 VĨhody a nevĨhody online reklamy 

 

Zdroj: zpracov§no podle G¼ļika et. al., 2018 
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ZPšSOBY INTERNETOV£ REKLAMY  

Internetov§ komunikace vyuģ²v§ ġirok® portfolio n§strojŢ komunikaļn²ho mixu. Zav§-

dŊn² internetu do marketingov® komunikace, vĨvoj novĨch metod a zpŢsobŢ vyuģit² sou-

ļasnŊ pŚedstavuje n§stroj pro individu§ln² (napŚ. e-mail) i masovou komunikaci. E-mail 

marketing rozes²l§ reklamn² sdŊlen² okruhu z§jemcŢ, kteŚ² se mohou pŚihlaġovat a odhla-

ġovat k jejich odeb²r§n², tzn. vyuģit² zpŊtn® vazby, pŚ²m® komunikace s klientem, s respek-

tov§n²m legislativy o ochranŊ osobn²ch ¼dajŢ a GDPR. Spam znamen§ rozes²l§n² nevyģ§-

dan® reklamy, coģ mŢģe v®st k poġkozen² firemn² image (Vaġt²kov§ 2014). 

Reklamn² prouģky - bannerov§ reklama je v ĻR nejrozġ²ŚenŊjġ² formou internetov® re-

klamy. Bannery mohou bĨt statick®, animovan® nebo interaktivn², hojnŊ se vyuģ²vaj² 

pro prezentaci produktŢ a znaļek. Reklamu mŢģeme rozdŊlit na reklamu v obsahov® s²ti, 

um²stŊnou na webovĨch str§nk§ch v podobŊ bannerŢ rŢznĨch form§tŢ a reklamu ve vĨ-

sledc²ch vyhled§v§n², velmi ģ§danou u firem, kter® online tak® prod§vaj². Ļasto se reklama 

ve vĨsledc²ch vyhled§v§n² kombinuje s optimalizac² webu pro vyhled§vaļe (SEO). Tuto 

reklamu mŢģeme vidŊt pŚi vĨpisu vĨsledkŢ na prvn²ch dvou nebo tŚech pozic²ch, s oznaļe-

n²m Ăsponzorov§noñ, velmi rozġ²ŚenĨ a obl²benĨ form§t, protoģe Śada uģivatelŢ vyhled§-

vaļŢ nerozliġuje mezi sponzorovanĨm linkem a bŊģnĨm vĨsledkem vyhled§v§n² (Obr. 4.9). 

Obr§zek 4.9 Dalġ² formy online reklamy 

 

Zdroj: zpracov§no podle Vaġt²kov®, 2014 
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znaļek. NejvĨznamnŊjġ² funkc² webovĨch str§nek je funkce informaļn². Z§kazn²ci si 

zvykli vyhled§vat pŚed vĨznamnŊjġ²mi n§kupn²mi rozhodnut²mi informace o produktech 

na internetu. Proto je pro Śadu firem z§sadn², na kter®m m²stŊ se jejich web objevuje v in-

ternetovĨch vyhled§vaļ²ch. Podniky se proto snaģ² zatraktivnit obsah svĨch webovĨch str§-

nek a vyuģ²vat dalġ² postupy, aby se pŚi Śazen² ve vyhled§vaļ²ch posunuly vĨġe (Karl²ļek 

et al. 2013). Z§kladn²m pŚedpokladem jsou kvalitn² www str§nky. Na ty je nasmŊrov§na 

vŊtġina druhŢ internetov® reklamy. Prezentace na vlastn² dom®nŊ zvyġuje dŢvŊryhodnost 

poskytovanĨch sluģeb, spolu se st§Ś²m dom®ny se zlepġuje i pozice na internetu ve vĨsled-

c²ch vyhled§v§n² na vyhled§vaļ²ch, jako jsou napŚ. Google.cz a Seznam.cz. UspoŚ§d§n² 

informac², pŚedevġ²m jejich pŚehlednost, aktu§lnost a uģiteļnost na webu uveŚejnŊnĨch fo-

tografi² pro potenci§ln² klienty rozhoduj², zda se investice do internetov® reklamy vyplat² 

a z n§vġtŊvn²kŢ webu se stanou host®. 

Na webovĨch str§nk§ch lze snadno zajistit komunikaci obousmŊrnou, webov® str§nky 

jsou m®diem obousmŊrnĨm, interaktivn²m a personalizovanĨm, umoģŔuj² strukturovat 

zdroje informac² dle individu§ln²ch potŚeb pŚ²jemcŢ (Obr. 4.10). Webov® str§nky pracuj² 

na principu Ăjeden zdroj - jeden pŚ²jemceñ (Vysekalov§ et al. 2017). 

Obr§zek 4.10 DŢvody prezentace firmy na internetu   

 

Zdroj: zpracov§no podle Vysekalov® et al., 2017 
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Dalġ² moģnost² jsou z§pisy do vġeobecnĨch internetovĨch katalogŢ. Je vġak tŚeba dŢ-

slednŊ vyhodnocovat pŚ²nosy a mŊŚit pomoc² Google Analytics, zda se investice do place-

n®ho z§pisu vypl§c² a porovn§vat pŚ²nos s ostatn²mi zdroji n§vġtŊvnosti, nejen do kvantity, 

ale tak® do kvality zprostŚedkovanĨch n§vġtŊvn²kŢ str§nek (z pohledu re§ln®ho z§jmu 

o sluģby). Dalġ² moģnost² investic do internetov® reklamy je prezentace ve specializova-

nĨch oborovĨch kataloz²ch, vŊtġinou jsou zpoplatnŊny pauġ§ln² platbou za obdob². 

PřĉPADOVĆ STUDIE ï ZLEPĠENĉ HODNOCENĉ HOTELU NA GOOGLU 

HOTEL VE VYSOKħCH TATRĆCH A HORSKħ HOTEL  V BESKYDECH ZLEPĠILY SVĆ HOD-

NOCENĉ NA GOOGLE  

ĂO tomhle hotelu se na internetu p²ġe, ģe m§ ġpinav® koupelny, neubytujeme se radġi 

jinde?ñ A pŚesnŊ v takov®m duchu prob²h§ vŊtġina debat nad dovolenou, kterou si klienti 

zaŚizuj² na vlastn² pŊst. Pozitivn² recenze mohou pŚin®st mnoho novĨch klientŢ, se kterĨmi 

jdou ruku v ruce dalġ² trģby, naopak negativn² recenze mohou spoustu z§kazn²kŢ odl§kat 

od n§kupu. 

Hotel ve VysokĨch Tatr§ch poslal bŊhem tŚ²mŊs²ļn²  direct mailov® kampanŊ okolo 

242 e-mailŢ, z nichģ z²skal 63 recenz². Ze vġech z²skanĨch recenz² bylo na Google zasl§no 

14 recenz². Drtiv§ vŊtġina tŊchto recenz² mŊla 100 bodŢ ze 100, zhruba tŚi recenze 80 bodŢ 

a jedna 60 bodŢ. Jak hotel pŚesvŊdļil klienty, aby jim recenzi napsali? LidskĨ faktor jed-

noduġe nelze vynechat, pŚ²jemn§, mil§ a pŚ§telsk§ recepļn² tvoŚ² velkou ļ§st ¼spŊchu 

pŚi sb²r§n² recenz². Pokud V§s hezky poģ§d§ o e-mail, za kterĨ V§m nab²dne jeġtŊ odmŊnu 

v podobŊ slevy na dalġ² pobyt, proļ byste do toho neġli? 

DruhĨ zpŢsob sb²r§n² recenz², kterĨ v tomto hotelu zavedli, je tablet na recepci. Re-

cepļn² hosty bŊhem Check-out popros² o vyplnŊn² kr§tk®ho dotazn²ku, ļ²mģ zkr§t² jejich 

ļek§n² a nav²c z²sk§ tolik potŚebnou zpŊtnou vazbu. Recenz² pŚibylo. Host® obvykle nep²-

ġou sv® recenze na Google pŚ²mo, ale sp²ġe na Booking.com, anebo TripAdvisor. Co se ale 

povedlo zmŊnit, je Shrnut² recenz², kter® je pro hosta pŚi prvn²m vyhled§n² hotelu pod-

statn®, protoģe si podle nŊj mŢģe vytvoŚit z§kladn² pŚedstavu o hotelu a jeho sluģb§ch. 

KromŊ ovlivŔov§n² recenz² na Google chtŊl hotel tak® zjistit, kdo jsou ti, kteŚ² p²ġ² jejich 

recenze. Z analĨzy vyplynulo, ģe  92 % jsou host®, kteŚ² si dŊlali rezervaci napŚ²mo. Z toho 

tedy lze usoudit, ģe pokud m§ hotel hodnŊ pŚ²mĨch rezervac² (napŚ. pŚes email, telefon, 

nebo pŚes hotelovĨ web), je to skvŊl§ pŚ²leģitost, jak z²skat recenze a zveŚejnit jejich obsah 

na vlastn²m webu. 

Dalġ²m ¼spŊġnĨm hotelem byl HorskĨ Hotel v Beskydech. BŊhem tŚ²mŊs²ļn²ho ob-

dob² kampanŊ odeslal celkem 366 e-mailŢ a z²skal 59 recenz². PŢvodnŊ mŊl na Google jen 

2 recenze, obŊ bez koment§Śe, pouze hvŊzdiļky. 

 

 

http://www.hotelkukucka.sk/sk/stranka/uvod
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V souļasn® chv²li svŢj poļet recenz² na Google zvedl na 32 a ve shrnut², tzn. Sentiment 

analĨze, kter§ vyhodnocuje koment§Śe u jednotlivĨch recenz² ve vybranĨch jazyc²ch, cel-

kem 12. Klienti, kteŚ² maj² ¼ļet na Google, pak mohou recenzi sd²let na Google. Znamen§ 

to v²ce recenz² na Google, ļerstvĨ obsah na webu z recenz², pŚehled o tom, co se o nŊm 

p²ġe, plnohodnotnĨ pŚ²stup do syst®mu s integrovanĨm dotazn²kem, moģnost bŊhem pobytu 

ļi po nŊm klienta poģ§dat o jeho recenzi. Recenze lze analyzovat a odpov²dat na nŊ pŚ²mo 

klientovi pŚes administrativn² rozhran². 15 

 

V souļasnosti je to kliknut² na reklamn² sdŊlen², kter® pŚivede potenci§ln²ho klienta na 

webov® str§nky. Vhodnou alternativou jsou tzv. PPC reklamn² syst®my. Podle Ļepelky 

(2018) jsou na rozd²l od katalogŢ z§stupci tzv. vĨkonov® reklamy. U vĨkonov® reklamy se 

neplat² za zobrazen² reklamn²ho sdŊlen², ale aģ za akci (vĨkon - kliknut² na inzer§t, vyplnŊn² 

rezervaļn²ho formul§Śe, nebo elektronick® zaplacen² platebn² kartou).16 

PRO ZĆJEMCE ï WWW STRĆNKY HOTELU 

PŉT NEJDšLEĢITŉJĠĉCH CHARAKTERISTIK  HOTELOVħCH WEBOVħCH STRĆNEK 

1. Jasn® instrukce, navigace a kontaktn² informace - bez tŊchto atributŢ jsou we-

bov® str§nky hotelu k niļemu. 

2. Vizu§ln² obsah ï dŢleģitost obrazov®ho sdŊlen² pomoc² fotografie, videa a virtu§ln² 

prohl²dky. 

3. Posudky a recenze hostŢ mohou ovlivnit rozhodov§n² hostŢ pŚi vĨbŊru sluģby, zvy-

ġuj² t²m vŊrohodnost (napŚ. TripAdvisor, GuestReview a Yelp). 

4. M²stn² pŚehledy o aktivit§ch v regionu, tamn² gastronomii, sportovn²m vyģit², do-

poruļen² m²stn²ch zaj²mavost² hraje prim. 

5. SnadnĨ pŚ²stup a vstŚ²cnĨ design - webov® str§nky by mŊly bĨt navrģeny tak, aby 

fungovaly a nab²zely informace prostŚednictv²m PC, tabletŢ i smartphonŢ.17 

 

                                                 
15 TELYĻKOVĆ, R. Hotel ve VysokĨch Tatr§ch a HorskĨ hotel v Beskydech zlepġily sv§ hodnocen² na 

Google. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupn® z http://pomahamehotelierum.cz 
16 Podle ĻEPELKY, J., PŊt nejdŢleģitŊjġ²ch rysŢ webovĨch str§nek. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupn® 

z: http://www.marketing-ubytovani.cz 
17 PŊt nejdŢleģitŊjġ²ch rysŢ hotelovĨch webovĨch str§nek. PREVIO. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Do-

stupn® z: https://www.previo.cz/webove-stranky?gclid=EAIaIQobChMItOHs2d-

M2wIVSYGyCh1J8wdQEAAYASAAEgLrDfD_BwE 
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PROSTOR PRO ODPOĻINEK 

V t®to ļ§sti studijn² opory jste se sezn§mili s mnoha dalġ²mi n§stroji marketingov® ko-

munikace, s online marketingovĨmi aktivitami, kter® jsou v§m velmi bl²zk®. Neģ zaļneme 

hovoŚit o soci§ln²ch s²t²ch, udŊlejte si malou pŚest§vku na odpoļinek, poġlete svĨm pŚ§te-

lŢm p§r fotek z dneġn²ho dne, pozdravte je hashtagem, pŚeļtŊte si na internetu zaj²mavosti, 

kter® V§s bav², nebo chv²li prokrastinujte. Po odpoļinku se zase vraŠte ke studijn² opoŚe 

a soustŚeŅte se na dalġ² informace z oblasti online marketingov® komunikace. 

 

MARKETING A SOCIĆLNĉ SĉTŉ 

PŚ§telstv², spoleļn® z§jmy, rodina, n§boģenstv², sexu§ln² ļi rasov§ pŚ²sluġnost, proģitky 

a zkuġenosti spojuj² lidi na soci§ln²ch s²t²ch. Internet a jeho pronik§n² do ģivota st§le v²ce 

uģivatelŢ seskupuje v  z§jmovĨch komunit§ch a diskusn²ch f·rech. Na internetu zaļaly 

vznikat nov® soci§ln² s²tŊ, jejichģ uģivatel® nemus² bĨt v pŚ²m®m osobn²m kontaktu, ale 

znaj² se d²ky navġtŊvov§n² stejn® webov® str§nky. Soci§ln² s²tŊ jsou m®diem nov® generace. 

Soci§ln² s²tŊ motivuj² sv® ļleny ke sd²len² informac², slouģ² k urļit® formŊ vzdŊl§v§n² 

a tak se ze soci§ln² s²tŊ st§v§ vĨznamnĨ informaļn² zdroj. V souļasnosti d²ky rozmachu 

kaģdodenn²ho pouģ²v§n² soci§ln²ch s²t², jakĨmi jsou Facebook nebo Twitter, lze zv§ģit in-

vestici i do zŚ²zen² firemn²ho profilu na tŊchto str§nk§ch. Mohou slouģit jako vĨborn§ 

zpŊtn§ vazba poskytovanĨch sluģeb, pro sb²r§n² referenc² a komunikaci s pŚedchoz²mi z§-

kazn²ky. Nutnost² je reagovat na podnŊty a je bezpodm²neļnŊ nutn§ denn² kontrola. 

Reklama na soci§ln²ch s²t²ch, napŚ. na Facebooku, nebo na Messengeru je reklamou 

v takzvan®m newsfeedu (prostor, kterĨ kaģdĨ uģivatel vid² a obsahuje vġechny filtrovan® 

pŚ²spŊvky). Reklama na soci§ln²ch s²t²ch je velmi ¼ļinn§, jej² c²len² je specifikov§no inze-

renty podle z§jmŢ uģivatelŢ a pŚedchoz²ho chov§n² na soci§ln² s²ti. Str§nky soci§ln²ch m®-

di² tvoŚ² nov® prostŚed² pro marketingovou komunikaci, zaloģenou na konverzaci a otev²r§ 

moģnosti pro ¼plnŊ odliġnou formu t®mŊŚ okamģit®ho propojen² se z§kazn²kem. Mezi 

hlavn² typy patŚ² online komunity, blogy, diskusn² f·ra, virtu§ln² soci§ln² svŊty, kolabora-

tivn² projekty, obsahov® komunity a virtu§ln² hern² svŊty (Karl²ļek a Kr§l 2013; Kotler a 

Keller 2013). 

Soci§ln² s²tŊ z²sk§vaj² nov® z§kazn²ky, vylepġuj² image, pouģ²vaj² se pro budov§n² Pu-

blic Relations a loajality z§kazn²kŢ, za pomoci aktivity na soci§ln² s²ti, pŚes sbŊr dat, dis-

kus², anket, aģ po ġ²Śen² a sd²len² vtipnĨch obr§zkŢ, odkazŢ nebo vide² a dalġ²ho zaj²mav®ho 

materi§lu. C²lem je propojen² lid² z rŢznĨch oblast², pro doc²len² rŢznorodosti t®mat i n§-

zorŢ. 

Nejrozġ²ŚenŊjġ² ve svŊtŊ je Facebook, kterĨ celosvŊtovŊ sdruģuje v²ce neģ 400 milionŢ 

aktivn²ch uģivatelŢ a tento poļet st§le roste. Ļesk§ republika se stala na Facebooku 10. 
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nejrychleji rostouc² zem² v pomŊru k velikosti zemŊ (kaģdĨ p§tĨ Ļech je na Facebooku). 

Firm§m se otev²raj² nov® moģnosti oslovit nov® z§kazn²ky a ġ²Śit marketingov® poselstv² 

(Vysekalov§ et al. 2017). BezplatnŊ lze podn²tit vytvoŚen² fanouġkovsk® str§nky, skupiny, 

ļi ud§losti. Vyuģ²v§ se pŚirozen®ho chov§n² uģivatelŢ soci§ln² s²tŊ a vych§z² se ze z§klad-

n²ch aplikac² Facebooku. Podle Vaġt²kov® (2014, s. 98) Ăby se marketing na soci§ln²ch 

s²t²ch mŊl st§t souļ§st² marketingov® komunikace vġech podnikŢ, poskytuj²c²ch sluģby, pro 

velkĨ poļet zejm®na mladĨch lid², kteŚ² na nich tr§v² st§le v²ce ļasuñ. 

Mezi nejpopul§rnŊjġ² ve svŊtŊ, kromŊ Facebooku, patŚ² MySpace, Twitter, Pinterest, 

Lid®.cz apod. Poskytuj² vĨhodu popularizace produktu nebo sluģby, identity podniku, 

jm®na a znaļky. ĠikovnĨ kreativn² market®r s nadġen²m udŊl§ obsah, kterĨ pomoc² soci§ln² 

s²tŊ dostane tam, kde se ĂshromaģŅujeñ mnoho potenci§ln²ch klientŢ. 

KONTROLNĉ OTĆZKA 

Po pŚeļten² textu o soci§ln²ch s²t²ch se pokuste uv®st, kolik procent vaġich pŚ§tel a zn§-

mĨch, lid² z vaġeho okol², pouģ²v§ soci§ln² s²tŊ, kter® to jsou a jak® aktivity na nich nejļas-

tŊji a nejradŊji prov§d². K ļemu slouģ² soci§ln² s²tŊ ve vaġem prostŚed²? Pokuste se je roz-

liġit podle zamŊŚen², aktivit a moģnost², kter® nab²z². Pokuste se predikovat jejich vĨvoj 

a pojmenujte dŢsledky jejich pouģit². 

 

MOBILNĉ MARKETING 

Mobiln² marketing je modern² formou pŚ²m®ho marketingu. Je propojenĨ s firemn²mi 

datab§zemi o klientech, o kapacitn²ch moģnostech podniku a postupu pŚi poskytov§n² 

sluģby. Komunikuje se z§kazn²kem pŚes SMS (nebo MMS) a pŚin§ġ² mnoho vĨhod i do ob-

lasti budov§n² dlouhodobĨch vztahŢ se z§kazn²ky. Vyuģ²v§ se pŚi pos²l§n² blahopŚ§n² 

k rŢznĨm sv§teļnĨm ud§lostem, jako podŊkov§n² za n§vġtŊvu, nebo pro upozornŊn² klienta 

na pŚipravovanou novou nab²dku, slevu ļi zaj²mavou ud§lost. 

PRO ZĆJEMCE - MOBILNĉ TECHNOLOGIE 

MOBILNĉ TECHNOLOGIE A HOTELOVħ MARKETING 

Do roku 2018 podle pŚedpokladu by mŊlo bĨt aģ 35 % hotelovĨch rezervac² uskuteļnŊno 

pŚes mobiln² technologie. Mobiln² strategie se st§v§ rozhoduj²c², komunikace s klienty se 

zrychluje a celkovŊ zefektivŔuje. 

Z§kazn²ci hledaj² hotel i pomoc² chytrĨch telefonŢ, rezervuj² si sluģby kdykoli a odkud-

koli. SoubŊģnŊ s vytv§Śen²m pŚ²stupnĨch webovĨch str§nek by se str§nky mŊly optimali-
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zovat pro mobily. Obsah by mŊl bĨt ļitelnĨ, navigace jednoduch§ a odkazy snadno pro-

kliknuteln®. Webov§ str§nka mus² zahrnovat prvky, kter® jsou kompatibiln² s mobiln²mi 

zaŚ²zen²mi. Google vytvoŚil pro mobiln² hotelovĨ management n§stroje jako Searchers, Di-

rect Bookers a Loyal Guest (hledaļi, pŚ²m² objednavaļi, vŊrn² host®). Hotelov® ŚetŊzce pro-

stŚednictv²m mobiln²ch pŚ²strojŢ s loaj§ln²m segmentem hostŢ neust§le komunikuj². Ti maj² 

pŚ²stup k exkluzivn² nab²dce a hotelov®mu vŊrnostn²mu programu (aģ 40 % kapacity hote-

lovĨch sluģeb objedn§vaj² vŊrn² host®). ProstŚednictv²m hotelov®ho softwaru lze vyhled§-

vat recenze hostŢ a bodov® hodnocen² hotelu. Pozitivn² online recenze od hosta mŢģe bĨt 

opŊtov§na SMS zpr§vou, s podŊkov§n²m a speci§ln² nab²dkou pro jeho pŚ²ġt² n§vġtŊvu.18 

 

Mobiln² marketing, jako n§stroj marketingov® komunikace je vhodnĨ pro mal® firmy ï tzv. 

mikro podniky (s poļtem zamŊstnancŢ do 10 zamŊstnancŢ), kterĨch je ve sluģb§ch vŊtġina. 

PRO ZĆJEMCE ï MOBILNĉ APLIKACE V GASTRONOMII 

Jen se host usad² u stolu, mŢģe si pŚes mobiln² telefon objednat z nab²dky restaurace. 

Kdyģ dopije k§vu, mŢģe pŚes mobiln² telefon zaplatit a odej²t, a to d²ky mobiln² aplikaci 

ĂJ§, ļ²ġn²kñ, kter§ podle zdroje horekaweb pŚedstavuje Ărevoluci v gastronomiiñ. 19 

Aplikace vĨraznŊ zrychluje odbaven² hostŢ, zjednoduġuje placen² a hostŢm pŚin§ġ² z§-

bavu a vĨhody v podobŊ slev a akļn²ch nab²dek.  JasnŊ uk§ģe, kolik aplikace podniku vy-

dŊl§. Dok§ģe zajistit prohl²ģen² j²deln²ch l²stkŢ, objedn§vky, placen², vyhl§ġen² ĂHappy 

Hoursñ. 

Host, kterĨ m§ aplikaci zdarma staģenou ve sv®m mobiln²m telefonu, zad§ ļ²slo stolu, 

otevŚe se mu str§nka s denn² nab²dkou, a objedn§ si.  Platba prob²h§ online, je pŚi n² nasta-

veno spropitn® 10 %, ale host jej mŢģe upravovat, podle sv® spokojenosti. Do budoucna se 

poļ²t§ i s moģnost² ovl§d§n² jukeboxu a s moģnost² objedn§vek j²dla s sebou. 

 

                                                 
18 Mobiln² technologie a hotelovĨ marketing. HORECA 22.10.2017. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Do-

stupn® z: http://www.horekaweb.cz/ 

 
19 Zpracov§no volnŊ podle ļl§nku Konec ļ²ġn²kŢ v Ļech§ch. HORECA 22.10.2017. [online]. [vid. 19. dubna 

2018] Dostupn® z: http://www.horekaweb.cz/ 
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GUERILLA MARKETING  

Mimo tradiļn² formy marketingov® komunikace se d²ky ostr® konkurenci a souboji o po-

zornost z§kazn²kŢ prosadily nŊkter® netradiļn² sch®mata. 

Jakub²kov§ (2009) charakterizuje guerilla marketing jako nekonvenļnŊ pojatou marke-

tingovou kampaŔ, s ¼ļelem dosaģen² maxim§ln²ho efektu, s minimem zdrojŢ. Tato re-

klamn² medi§ln² kampaŔ v sobŊ zahrnuje myġlenkovŊ bohat® a vtipn® reklamn² akce na 

neobvyklĨch m²stech, vyuģ²vaj²c² efekt pŚekvapen². Taktikou guerilla marketingu je jsou 

tŚi z§sady ï Ăz²skat lid, oslabit nepŚ²tele a zŢstat naģivuñ. Guerrila marketing je zaloģen 

na pŚekon§v§n² zaģitĨch vzorŢ myġlen² a jedn§n², zorganizov§n² nŊļeho zvl§ġtn²ho a pŚe-

kvapiv®ho a st§hnut² se zpŊt. VĨsledkem je silnĨ nevġedn² z§ģitek, kterĨ se c²lovĨm skupi-

n§m klientŢ usad² v pamŊti, spolu s prezentovanĨm produktem, nebo firmou. 

VIRĆLNĉ (VIROVħ) MARKETING  

Vir§ln² marketing zahrnuje v sobŊ vir§ln² n§boj ï neotŚelou myġlenku s velkĨm kreativ-

n²m potenci§lem. Nezbytn® je vyhled§n² webovĨch str§nek, lid², kteŚ² jsou n§chyln² k ġ²Śen² 

propagaļn²ho sdŊlen². 

Vir§ln² marketing je metodou, kter§ slouģ² k dosaģen² vysok®ho rŢstu povŊdom² o 

znaļce, nebo sluģbŊ, prostŚednictv²m neŚ²zen®ho ġ²Śen² informac² (Vysekalov§ et al. 2017). 

Jde o pŚepos²l§n² e-mailovĨch zpr§v, s odkazem na www str§nku. 

Dnes jej hodnŊ vyuģ²vaj² soci§ln² s²tŊ.  Internet jako m®dium pro ġ²Śen² zpr§v nen² pod-

m²nkou, spad§ sem tzv. ĂWord-Of-Mouthñ, neboli Ăġeptandañ, sdŊlen² je ġ²Śeno osobn²m 

kontaktem. Jako zprostŚedkovatel slouģ² i klasick§ poġta, nebo mobiln² telefon. 

Hlavn²m dŢvodem, proļ vir§ln² marketing podniky pouģ²vaj², jsou n²zk® n§klady (staļ² 

prvn² impuls a dalġ² distribuce uģ prob²h§ mezi lidmi), rychl® ġ²Śen² informac² a vysok§ 

¼ļinnost z§sahu, nejv²c mezi mladĨmi lidmi. Nebezpeļ² vir§ln²ho marketingu spoļ²v§ 

hlavnŊ v tom, ģe po odstartov§n² kampanŊ nem§ jiģ market®r kontrolu nad t²m, jak se virov§ 

zpr§va ġ²Ś² d§l (Jakub²kov§ 2008). 

BUZZ MARKETING  

Buzz marketing je n§stroj komunikace, kterĨ se snaģ² vzbudit z§jem veŚejnosti a m®di² 

o produkt ļi firmu (nebo destinaci), s c²lem pŚed§v§n² a ġ²Śen² pozitivn²ch referenc². Jedn§ 

se o sdŊlen², kter® je nŊļ²m vĨjimeļn®, vtipn®, ġokuj²c² ļi provokativn² a motivuje pŚ²jemce 

k jeho dalġ²mu ġ²Śen². V pŚ²padŊ ¼spŊchu je Buzz (stejnŊ jako vir§ln² marketing) povaģov§n 

za efektivn² formu komunikace (Jakub²kov§ 2012). 
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PRODUCT PLA CEMENT  

Speci§ln²m pŚ²padem propagace, s charakteristikami podobnĨmi reklamŊ, tedy vyuģit² 

medi§ln²ho prostoru druh® strany za ¼platu, je Product Placement. 

Jedn§ se o um²sŠov§n² produktu nebo znaļky do filmŢ, televizn²ch poŚadŢ, hudebn²ch 

videoklipŢ a videoher. Product Placement podle Matuġ²nsk® (2007) je z§mŊrn® a placen® 

um²stŊn² znaļkov®ho vĨrobku (sluģby) do audiovizu§ln²ho d²la s c²lem jeho prezentov§n². 

PodobnŊ, jako u sponzoringu je toto um²stŊn² zpoplatnŊno. 

řada znaļek vyuģ²v§ emocion§ln²ho z§sahu audiovizu§ln²ho d²la v c²lov® skupinŊ 

a spojuje sv® logo, nebo produkt s konkr®tn²m hrdinou nebo osobnost². V pŚ²padŊ, ģe je 

produkt vĨraznou souļ§st² dŊje, postavy, hovoŚ²me o aktivn²m Product Placement (napŚ. 

propagace destinac² ve filmech). Druhou variantou je pŚ²tomnost produktu, nebo znaļky 

jako pŚirozen® souļ§sti okol² dŊje, beze zm²nky a bez propojen² na hlavn² myġlenku d²la - 

pasivn² Product Placement (napŚ. svatebn² obŚad ve filmu na urļit®m m²stŊ). 

Jeho z§kladn²m prvkem je reklamn² efekt v dan® c²lov® skupinŊ, pŚi vyuģit² kontextu, 

nebo zn§mĨch osobnost². Kvalitn² Product Placement zasazuje sluģbu do urļit®ho pozitiv-

n²ho prostŚed² a pŚedv§d² jeho uģ²v§n² jako bŊģnou souļ§st ģivota hrdiny filmu. Oļek§v§ 

se jeho rozvoj a intenzivnŊjġ² propojov§n² s ostatn²mi propagaļn²mi ļinnostmi. 

NĆKLADY REKLAMY 

Optimalizace vĨdajŢ do reklamy pŚedstavuje znalost toho, jak se vlivem n§stupu digi-

t§ln²ch m®di² zmŊnil medi§ln² trh, jak se pŚeskupuj² vĨdaje za inzerci v jednotlivĨch typech 

m®di², jakĨ je jeho odhad vĨvoje, jak na tento vĨvoj vhodnŊ reagovat. Zn§t, jak dnes pracuj² 

medi§ln² agentury, jak® hlavn² vĨhody pŚin§ġ² klientŢm a kdy je lepġ² vyuģ²t reklamn² a kdy 

medi§ln² agenturu. Znamen§ zn§t nejļastŊjġ² chyby pŚi pl§nov§n² a n§kupu reklamn²ch 

kampan², jak a kde se d§ pŚi n§kupu reklamn²ho prostoru v m®di²ch vĨraznŊ uġetŚit, jak se 

obchodn²ky z nŊkterĨch m®di² a reklamn²ch agentur nenechat oklamat. Zn§t, co to jsou 

medi§ln² data a proļ jsou nutn§ pro ¼spŊġnou realizaci medi§ln² kampanŊ, jakou vĨhodu 

a n§skok pŚin§ġ² monitoring reklamn²ch aktivit konkurence. VŊdŊt, jak mŢģe audit jiģ pro-

bŊhlĨch medi§ln²ch kampan² pomoci ke zvĨġen² efektivity pŚ²ġt²ch kampan², jak nejl®pe 

vyuģ²t digit§ln² a internetovĨ marketing. Zn§t nejvhodnŊjġ² n§stroje pro extra silnĨ rŢst 

pro digit§lnŊ orientovan® reklamn² rozpoļty (vhodn® zejm®na pro start-upy) a vŊdŊt, jak® 

jsou trendy budoucnosti20. 

                                                 
20 On-line reklama. HORECA 4.1.2018. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupn® z http://www.horeka-

web.cz/ 
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OTĆZKY 

¶ Definuj Buzz Marketing. 

¶ VysvŊtli vĨznam online marketingu v cestovn²m ruchu. 

¶ UveŅ pŚ²klad na Product Placement v cestovn²m ruchu, pŚi propagaci konkr®tn² 

destinace. 

ODPOVŉDI 

¶ Definuj Buzz Marketing. (str. 124) 

¶ VysvŊtli vĨznam online marketingu v cestovn²m ruchu. (str. 112) 

¶ UveŅ pŚ²klad na Product Placement v cestovn²m ruchu, pŚi propagaci konkr®tn² 

destinace. (str. 125) 

 

SHRNUTĉ KAPITOLY 

V t®to kapitole jste se dozvŊdŊli v²ce informac² o marketingov® komunikaci v cestovn²m 

ruchu, pŚ²klady uveden® v textu v§s uvedly do konkr®tn² problematiky marketingov® ko-

munikace v hotelnictv², gastronomii, v cestovn²ch kancel§Ś²ch apod. DozvŊdŊli jste se 

o vzrŢstaj²c²m vĨznamu online komunikace ve vġech sf®r§ch ģivota, o mobiln²m marke-

tingu a jeho vġestrann®m vyuģit² v marketingu cestovn²ho ruchu i v jinĨch oblastech bŊģ-

n®ho lidsk®ho ģivota. DozvŊdŊli jste se tak® o novĨch form§ch marketingu a vysvŊtlili jsme 

si vĨhody a nevĨhody klasickĨch n§strojŢ marketingov® komunikace, jako je reklama, 

osobn² prodej, Direct Marketing, podpora prodeje a PR. Vġechny uveden® informace jsme 

stavŊli na vaġich pŚedeġlĨch znalostech o marketingov® komunikaci. 
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5 MARKETING UDĆLOSTĉ A MARKETING DESTINACE 

CESTOVNĉHO RUCHU 

RYCHLħ NĆHLED KAPITOLY 

V p§t® kapitole se sezn§m²te s pojmy jako destinace, destinaļn² spoleļnost, Ś²zen² marketingu 

destinace cestovn²ho ruchu, vysvŊtl²me si pojmy jako ud§lost (event), event turismus a event 

marketing jako modern² forma propagace v cestovn²m ruchu prostŚednictv²m ud§lost² a marke-

ting c²lov®ho m²sta (destinaļn² marketing). Ud§losti se staly nezbytnou souļ§st² marketingu ces-

tovn²ho ruchu, aŠ se jedn§ o ud§losti pro uzavŚenou spoleļnost (svatba, firemn² oslavy apod.), 

nebo o ud§losti celospoleļensk® (napŚ. gastrofestivaly, veletrhy, vĨstavy, tradiļn² oslavy na n§-

mŊst²ch apod.). Jejich vĨznam v propagaci v cestovn²m ruchu narŢst§. 

 

CĉLE KAPITOLY 

Tato kapitola v§m pomŢģe: 

 pochopit pojem ud§lost v cestovn²m ruchu, event turismus a event marketing 

a umŊt zakomponovat event marketing do marketingov® strategie podniku cestov-

n²ho ruchu i c²lov®ho m²sta, 

 klasifikovat ud§losti cestovn²ho ruchu dle spoleļnĨch charakteristik, 

 poznat vĨznam Ś²zen² destinaļn² spoleļnosti a organizace destinaļn²ch eventŢ. 

 

KLĉĻOVĆ SLOVA KAPITOLY 

Akce, destinaļn² eventy, destinaļn² spoleļnost, event, event marketing, event turismus, 

marketing ud§lost², ud§lost 

 

 Marketing ud§lost² (Event marketing) 

Marketing ud§lost² je modern² formou marketingov® komunikace. C²lem event marke-

tingu je snaha o upout§n² pozornosti z§kazn²kŢ a podn²cen² jejich z§jmu. K tomu nejsou 

vyuģ²v§ny klasick® reklamn² akce, ale zvl§ġtn² z§ģitky. 

V praxi se tomu Ś²k§ z§ģitkovĨ marketing, kterĨ mŢģe bĨt podpoŚen rŢznĨmi akcemi 

v reģii rozmanitĨch firem. 
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Akce a ud§losti (events) podle Kot²kov® a Schwartzhoffov® (2008): 

TŊmto podpŢrnĨm akc²m je v nab²dce cestovn²ho ruchu u Śady regionŢ a mŊst vŊnov§na 

pozornost. Akce a organizovan® ud§losti nejsou vģdy spojeny s dalġ²mi prvky potenci§lu 

destinace cestovn²ho ruchu.  Mnohokr§t je u jejich vzniku jenom skvŊlĨ a origin§ln² n§pad. 

Pl§nov§n² a organizace rozmanitĨch akc² je podŚ²zena marketingovĨm pŚ²stupŢm, je-

jichģ dŢraz je kladen na komunikaci i distribuci. Pozornost je vŊnov§na marketingov® ana-

lĨze, moģnostem financov§n², vyuģit² kooperace a s²Šov§n² vļetnŊ sponzoringu. 

Z§ģitkovĨ cestovn² ruch, aŠ uģ se jedn§ o kulturn² ļi sportovn² cestovn² ruch, je propojen 

s  Event turismem. Ud§lost (event) nen² pouze zpestŚen²m nab²dky, st§le ļastŊji se st§v§ 

hlavn²m dŢvodem pro n§vġtŊvu nŊjak® destinace. Turist® radŊji pŚij²ģdŊj² tam, kde je nŊjakĨ 

rozruch a kde se nŊco dŊje. Nestaļ² jim, ģe nŊco v destinaci je. 

Event turismus je sloģkou cestovn²ho ruchu a oblast² vyuģ²v§n² voln®ho ļasu. V souļas-

nosti roste z§jem o z§ģitky. Nejedn§ se jen o z§ģitkovĨ prodej (NapŚ. Octoberfest v NŊ-

mecku), ale pr§vŊ z§ģitkovĨ pobyt. C²lem n§vġtŊvn²kŢ bĨv§ konkr®tn² slavnost, ud§lost ļi 

akce. 

DEFINICE EVENT MARKETINGU 

Existuj² rŢzn® definice event marketingu. Event marketing je modern² formou marke-

tingu, marketingov® komunikace. Inspirujeme li se Kot²kovou a Schwartzhoffovou (2008), 

lze hodnotit event marketing jako marketingov® aktivity, jeģ chtŊj² zaujmout pozornost 

souļasnĨch i budouc²ch z§kazn²kŢ, partnerŢ, m®di² i veŚejnosti organizov§n²m netradiļn²ch 

akc² (events). Tyto z§ģitky by mŊly napom§hat tvorbŊ image firmy nebo produktŢ ļi sluģeb, 

kter® nab²zej². 

 

Podle Freyera (1988) jsou ud§losti z§mŊrnŊ organizovan® akce, jeģ maj² urļit® trv§n² 

v omezen® dobŊ.  Akce maj² vliv na cestovn² ruch v konkr®tn² destinaci. C²lovou skupinou 

jsou n§vġtŊvn²ci, kteŚ² putuj² s c²lem navġt²vit konkr®tn² slavnost ļi ud§lost. Tito n§vġtŊv-

n²ci jsou motivov§ni k n§vġtŊvŊ vybran® ud§losti mimo m²sto sv®ho bydliġtŊ (Getz 1997). 

UDĆLOSTI: 

¶ Pom§haj² vytv§Śet povŊdom² o znaļce (PR). 

¶ Reaguj² na jedineļnost a individu§ln² potŚeby a z§jmy z§kazn²kŢ. 

¶ Napom§haj² zamŊŚen² se na ģivotn² styl, vyģaduj²c² Śadu rozmanitĨch z§ģitkŢ. 

¶ PatŚ² k citovĨm komunikaļn²m instrumentŢm. 

¶ PŚisp²vaj² ke zvĨġen² pŚ²m®ho kontaktu s c²lovĨmi skupinami z§kazn²kŢ i ve-

Śejnost². 
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Charakteristick® znaky ud§losti - jedineļnost a originalita, kon§n² se v konkr®tn²m ter-

m²nu (doba m§ pŚedem limitovan® trv§n²), propojenost se skuteļnĨm m²stem, kde je akce 

poŚ§d§na, ud§lost je umŊle vytvoŚen§, dopŚedu napl§novan§ (nŊkdy mohou bĨt inspirac² 

tradice ļi zvyky spoleļnosti ļi napŚ. i nŊjakĨ pŚ²rodn² jev). 

DALĠĉ ZNAKY UDĆLOSTĉ: 

¶ Zpravidla m§ ud§lost region§ln² pŚesah. 

¶ Napom§h§ zvĨġen² popt§vky, coģ n§slednŊ iniciuje vĨraznĨ rŢst n§vġtŊvnosti 

konkr®tn² destinace. 

¶ Ud§lost se neobjede bez fyzick® pŚ²tomnosti n§vġtŊvn²kŢ. 

¶ Ud§lost je zpravidla doprov§zena se silnĨm z§ģitkem. 

¶ M§ pevnŊ stanovenĨ harmonogram, jenģ zahrnuje urļit® f§ze, a to ļ§st pŚ²-

pravnou, realizaļn² a hodnot²c². 

¶ M§ rozpoļet, kterĨ stanoven pŚedem. 

¶ Jedn§-li se o vŊtġ² ud§losti, pak obvykle na jejich organizaci i financov§n² par-

ticipuje v²ce firem a organizac². 

Event znamen§ v pŚekladu akci, ud§lost, proģitek, z§ģitek, pŚ²hodu, pŚedstaven² ļi pŚ²-

pad. NŊkter® produkty jsou v praxi zaŚazov§ny mezi ud§losti, a to i pŚesto, ģe dŚ²ve zmiŔo-

van® rysy ud§lost² nesplŔuj². Jsou zaŚazeny ve standardn² nab²dce firem. Pro n§vġtŊvn²ky 

znamenaj² origin§ln² z§ģitek a pro svou jedineļnost jsou nab²zeny z§kazn²kŢm.    Jedn§ se 

napŚ. o nab²dku tzv. z§bavn²ch parkŢ a z§bavn²ch stŚedisek, o zaj²mav® divadeln² inscenace 

apod. 

Ud§losti nezpestŚuj² pouze nab²dku cestovn²ho ruchu. Ļasto jsou hlavn² pŚ²ļinou n§-

vġtŊvy konkr®tn² destinace. Firmy chtŊj² zvĨġit n§vġtŊvnost, buduj² pozitivn² image, a to se 

jim zpravidla poŚ§d§n²m tŊchto akc² daŚ². NaplnŊn² tŊchto c²lŢ se vġak neobejde bez rŢz-

nĨch dŢleģitĨch rozhodnut². Je tŚeba stanovit c²le v oblasti informovanosti z§kazn²kŢ, pod-

n²tit z§jem a pŚ§n² se nab²zen® ud§losti z¼ļastnit. Informaļn² c²le jsou souļ§st² komunikaļn² 

strategie firmy a volby ¼ļinnĨch komunikaļn²ch n§strojŢ. 

Marketing ud§lost² m§ vliv na emoce z§kazn²kŢ. Napom§h§ tomu zinscenov§n² pozitiv-

n²ch pocitŢ a celkov®ho z§ģitku z ¼ļasti na dan® akci. 

V praxi firmy organizuj² nejrozmanitŊjġ² sportovn², kulturn² a spoleļensk® akce.  Tyto 

akce maj² za ¼kol vzbudit takov® emocion§ln² a psychick® pohnutky, jeģ pŚisp²vaj² k tvorbŊ 

pozitivn²ho image firmy a produktŢ, a t²m podporuj² i obchodn² c²le (Kot²kov§ 2013). 

Stoupaj²c² vĨznam voln®ho ļasu nebo pojet² zdrav®ho ģivotn²ho prostŚed² ļi stylu nab²z² 

prostor pro kon§n² tŊchto akc². DŢraz na pocity je kladen s ohledem na skupinov® a kolek-

tivn² proģitky n§vġtŊvn²kŢ. Ļastokr§t se tento komunikaļn² prvek aplikuje jako prvek Pu-

blic relations. 
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MARKETING UDĆLOSTĉ SE VYSKYTUJE V  NŉKOLIKA PODOBĆCH: 

 Organizaci ud§lost², jeģ napom§haj² propagaci konkr®tn² firmy cestovn²ho ruchu 

nebo jejich produktŢ ï lze uv®st pŚ²klad speci§ln²ch z§jezdŢ, ochutn§vek a pozn§-

v§n² gastronomie regionu ļi zemŊ, street show a road show, rozmanit® prezentace 

na veletrz²ch ļi vĨstav§ch. 

 Organizaci ud§lost², kter® pŚisp²vaj² k propagaci urļit® destinaci cestovn²ho ruchu 

ï jsou to rozmanit® slavnosti, hudebn² ļi divadeln² festivaly, oslavy,  road show 

propaguj²c² destinaci, napŚ. pŚi zah§jen² turistick® sez·ny ļi vĨstav. 

 Organizace ud§lost² jako produktu cestovn²ho ruchu ï v praxi to vypad§ tak, ģe  ko-

munikaļn² ozn§men² je propojeno bezprostŚednŊ se skuteļnou ud§lost² a komunikaļn² 

pŚ²nos pro danou destinaci je efektem druhotnĨm ï informace o konanĨch akc²ch na-

pom§haj² ke zlepġen² informovanosti o konkr®tn² destinaci a k budov§n² jej²ho image. 

 Ud§losti jsou n§strojem firemn²ho marketingu ï firmy pŚi poŚ§d§n² tŊchto ud§losti 

pouģ²vaj² pro zinscenov§n² z§ģitkŢ sv® vlastn² sluģby (mohou to bĨt nŊjak® netra-

diļn² doprovodn® sluģby, z§jezdy, pŚ²prava nadstandardn²ch gastronomickĨch 

akc², nŊkdy jedineļn® ubytovac² sluģby), nebo se konaj² ud§losti v atraktivn²ch 

stŚedisc²ch cestovn²ho ruchu (napŚ. na hor§ch, v l§zn²ch, na moŚsk® pl§ģi), a t²m se 

propojuje cestovn² ruch pŚ²mo s marketingem ud§lost². 

KLASIFIKACE UDĆLOSTĉ V CESTOVNĉM RUCHU 

RŢzn² autoŚi uv§dŊj² klasifikaci ud§lost² v cestovn²m ruchu. PŚ²leģitosti, akce a ud§losti 

mohou bĨt rozdŊlov§ny do tŊchto skupin: 

a) Akce neziskovŊ orientovan®: jedn§ se napŚ. poŚ§d§n² oslav k nejrŢznŊjġ²m vĨroļ²m, 

obl²ben® jsou tak® konference zamŊŚen® k rŢznĨm t®matŢm. Nesm²me zapomenout 

tak® na tiskov® konference. Tyto akce nejsou poŚ§dan® za ¼ļelem zisku. Staļ², kdyģ 

jsou pokryty n§klady, jeģ jsou na tyto akce vynaloģen®. Akce jsou poŚ§dan® pro vlastn² 

zamŊstnance, pŚ²padnŊ doprov§zen® ļleny rodiny i pro obchodn² partnery apod. 

b) Akce komerļnŊ orientovan®: pro z§jemce je pŚichystanĨ zaj²mavĨ program, na 

kterĨ si mus² zakoupit vstupenku. Jako pŚ²klad lze uv®st rozmanit® hudebn² kon-

certy, divadla, b§ly, festivaly, pouŠov® atrakce, sportovn² soutŊģe a dalġ². 

c)  Akce charitativn²: hlavn² myġlenkou je charitativn² c²l poŚ§dan® akce (Vaġt²kov§ 

2008). 

PODLE KOTĉKOV£ (2013) ROZLIĠUJEME DVA ZĆKLADNĉ TYPY UDĆLOSTĉ V CESTOVNĉM 

RUCHU: 

1. Jedn§ se o ud§losti, kter® jsou hlavn²m z§mŊrem n§vġtŊvy konkr®tn² destinace ces-

tovn²ho ruchu. Aby je lid® mohli navġt²vit, vycestuj². 

2. Tyto ud§losti navġtŊvuj² turist®, kteŚ² v dan® destinaci jiģ pobĨvaj².  Tzn., ģe orga-

nizovan§ ud§lost nen² c²lem jejich pobytu v destinaci. Tyto akce rozġiŚuj² nab²dku 

atrakc² destinace. 
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Dalġ² pŚ²stupy ke klasifikaci ud§lost² uv§d² Kot²kov§ a Schwartzhoffov§ (2008). Tato 

klasifikace pŚedstavuje ļlenŊn² dle Śady krit®ri² ï dle oblast², obsahov® str§nky, dle orien-

tace na c²lov® skupiny, dle um²stŊn² akce, dle poŚ§daj²c²ho, dle velikosti a vĨznamu, dle 

doby trv§n² a periodicity poŚ§d§n² akce. V n§sleduj²c² tabulce mŢģete vidŊt ļlenŊn² ud§lost² 

dle obsahov® n§plnŊ a tematick®ho zamŊŚen² (obr. 5.1) inspirovan® Kot²kovou 

a Schwartzhoffovou. 

Obr§zek 5.1 ĻlenŊn² ud§lost² dle obsahov® n§plnŊ   

Kultura  divadeln² akce, hudebn² koncerty a festivaly, umŊleck® 

ud§losti, akce pŚedstavuj²c² zvyky a tradice, medi§ln² 

akce, akce spojen® s n§boģenskĨmi sv§tky, technick® 

umŊn², n§vġtŊva historickĨch pam§tek,é 

Sport n§vġtŊva rŢznĨch sportovn²ch sv§tkŢ (olympijsk® hry, 

mistrovstv², soutŊģe, z§vody, turnaje, provozov§n² sportu 

ve voln®m ļase, é 

Ekonomika veletrhy, konference, road show, motivaļn² setk§n², semi-

n§Śe, prodejn² prezentace, dny otevŚenĨch dveŚ², tiskov® 

besedy, firemn² valn® hromady, rŢzn§ jubilea, é 

Spoleļnost a politika setk§v§n² vŊdeckĨch pracovn²kŢ, setk§v§n² politick® re-

prezentace, spolky ochrany ģivotn²ho prostŚed², z§porn® 

ud§losti (v§lka ap.), pŚehl²dky, zahradn² p§rty, akce 

k slavnostn²mu otevŚen², é 

PŚ²roda pŚ²rodn² pam§tky a jevy. 

   Zdroj: zpracov§no dle Kot²kov® a Schwartzhoffov®, 2008 

N§sleduj²c² ļlenŊn² mŢģeme doplnit jeġtŊ o dalġ² informace. 

ĻlenŊn² dle obsahov® n§plnŊ akc² (tematick®) ï rozmanit® sportovn² a kulturn² akce, 

akce ļerpaj²c² z historie, propaguj²c² region§ln² tradice a zvyklosti, zaj²mav® povŊsti, mĨty 

a legendy, akce nab²zej²c² rozmanitou z§bavu a spoleļensk§ setk§n², akce doprov§zej²c 

rŢzn® n§boģensk® sv§tky a ud§losti, zvl§ġtn² ud§losti v cestovn²m ruchu, akce doprov§ze-

j²c² incentivn² cesty, kongresy, ġkolen², semin§Śe, veletrģn² a vĨstavn² akce, akce organizo-

van® v hotelnictv² a gastronomick® akce, ostatn² (firemn², vzdŊl§vac², svatebn², politick® a 

dalġ²). 

ĻlenŊn² dle c²lovĨch skupin: 
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UzavŚen® ï akce jsou pŚipraveny konkr®tn²mu okruhu oslovenĨch z§kazn²kŢ, jedn§ se 

napŚ. o akce soukrom®, nebo organizovan® instituc², firmou, neziskovou organizac² ļi ve-

Śejnou spr§vou, vstup mŢģe bĨt zdarma nebo si z§kazn²k mus² koupit vstupenku. 

OtevŚen® ï mohou se tŊchto akc² z¼ļastnit rŢzn² z§jemci, jsou urļeny vġem, vstup je 

zdarma nebo za ¼platu. 

ĻlenŊn² dle vĨznamu a dosahu akc² 

 Jedn§ se o akce na mezin§rodn² ¼rovni - ĂMega eventsñ ï jsou to ud§losti mezin§-

rodn² vĨznamnosti, ļasto glob§ln²ho dosahu, 

 D§le jsou to Ăznaļkov®ñ akce (ĂHallmarks eventsñ) maj² spojitost s konkr®tn²m 

m²stem, napom§haj² budov§n² jeho povŊsti a image, jsou to ud§losti n§rodn² nebo 

mezin§rodn² dŢleģitosti, 

 Region§ln² akce ï jejich dosah je zamŊŚen na konkr®tn² region, n§vġtŊvn²ci z vŊtġ² 

vzd§lenosti se tŊchto akci z¼ļastŔuj² zŚ²dka, 

 Akce m²stn²ho a lok§ln²ho vĨznamu - zprostŚedkov§vaj² nab²dku, kter§ m§ vĨznam 

pro m²stn² obyvatelstvo a hosty z nejbliģġ²ho okol². 

ĻlenŊn² dle d®lky kon§n² akc² - akce se konaj² jen p§r hodin (jedn§ se napŚ. o hudebn² 

koncerty ļi n§vġtŊvu divadla), nebo trvaj² d®le, a to nŊkolik dn² (napŚ. rozmanit® veletrhy 

ļi festivalov® slavnosti), takt®ģ mohou trvat i nŊkolik tĨdnŢ (nŊkter§ svŊtov§ mistrovstv²- 

napŚ. fotbal). Doba kon§n² akc² nemus² souviset s d®lkou pŚ²pravnĨch ļinnost². Rozliġu-

jeme akce kr§tkodob® (1 den), stŚednŊdob® (p§r dn²), dlouhodob® (trvaj² v²ce neģ jeden 

tĨden). Existuj² i takov®, kter® se konaj² nŊkolik tĨdnŢ aģ mŊs²cŢ. Jako pŚ²klad zde mŢģeme 

uv®st rŢzn® svŊtov® vĨstavy, na nichģ se pod²l² Śada zem² (napŚ. EXPA, ļi vĨstava Bodies 

v Praze v roce 2007). 

ĻlenŊn² podle periodicity realizace ï mohou se uskuteļŔovat v pravidelnĨch interva-

lech (napŚ. festival Praģsk® jaro, Mistrovstv² svŊta v hokeji). Akce mohou m²t tak® jin® 

intervaly, jsou kon§ny nŊkolikr§t za rok (napŚ. rŢzn® zahradn² vĨstavy, kter® se konaj² na 

jaŚe ļi na podzim). MŢģeme jako pŚ²klad uv®st zn§mou a obl²benou vĨstavu Flora Olo-

mouc. PoŚ§daj² se tak® akce v delġ²ch, ale pravidelnĨch intervalech. Nejzn§mŊjġ² akce, 

kter® zde mŢģeme zaŚadit, jsou olympijsk® hry ļi nŊkter® kongresy. Akce, kter® jsou ko-

n§ny pravidelnŊ, mohou prob²hat st§le na stejn®m m²stŊ. Pak se z toho st§v§ urļit§ tradice. 

Jedn§ se napŚ. o Wimbledon v LondĨnŊ, Zlatou tretru v OstravŊ ļi rŢzn® filmov® festivaly 

konan® v Berl²nŊ, v KarlovĨch Varech apod. Pravideln® ud§losti tak prob²haj² v konkr®t-

n²ch mŊstech ļi zem²ch. T²m, ģe je vytvoŚena urļit§ tradice kon§n² tŊchto pravidelnĨch 

ud§losti, spojujeme tyto akce jiģ s urļitou znaļkou.  Tato skuteļnost se projevuje ve vyġġ² 

n§vġtŊvnosti, v pozitivn²m ovlivŔov§n² pŚ²sluġn® destinace. Naopak nŊkter® akce jsou jedi-

neļnou a neopakovatelnou z§leģitost². Jsou to akce, kter® doplŔuj² urļitou neobvyklou vĨ-

jimeļnou ud§lost rŢzn®ho charakteru. AŠ uģ se jedn§ o sportovn² nebo kulturn² ļi jin® akce. 

Ud§losti spojen® s kulturou ï jedn§ se jiģ o klasick® a tradiļn² akce oslovuj²c² jak 

m²stn² obyvatelstvo, tak hosty destinace. Tyto akce pŚedstavuj² pil²Ś rozvoje cestovn²ho ru-

chu, zejm®na kdyģ jsou propojeny s pŚ²rodn²mi podm²nkami destinace. 
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Specifick® ud§losti - akce v r§mci trhu tzv. MICE, jsou akce v oblasti obchodn²ch, in-

centivn²ch a sluģebn²ch cest.  Tyto konan® akce patŚ² jiģ k vĨznamnĨm souļ§stem cestov-

n²ho ruchu (konference, workshopy, semin§Śe, vĨlety urļen® pro novin§Śe - press tripy, 

street show a road show, vĨstavy a veletrhy, akce zamŊŚen® na zlepġen² marketingu v ces-

tovn²m ruchu, ud§losti v oblasti hotelnictv² a gastronomickĨch sluģeb). 

KONTROLNĉ OTĆZKA. 

Sezn§mili jste se s rŢznĨmi typy akc² a ud§lost². Zkuste si vybavit akce podle jejich 

obsahov®ho zamŊŚen². 

 

PROCES SESTAVOVĆNĉ UDĆLOSTI (KOTĉKOVĆ 2013): 

¶ Definice a osloven² hlavn²ch c²lovĨch skupin. 

¶ Tvorba pŢvodn²ho n§mŊtu a rozpoļtu. 

¶ Zpracov§n² sc®n§Śe. 

¶ Zabezpeļen² a uskuteļnŊn² programu. 

¶ PŚ²prava a distribuce pozv§nek a osloven². 

¶ Technick® zabezpeļen² a jeho ovŊŚov§n² (doprava, prostory, osvŊtlen², ozvu-

ļen², dekorace). 

¶ Organizaļn² pŚ²prava a zabezpeļen² (produkce, zabezpeļen² ochrann® sluģby, 

pŚ²prava hostesek). 

¶ ZajiġtŊn² obļerstven² (cateringu). 

¶ Zabezpeļen² reklamn²ch prostŚedkŢ a d§rkovĨch pŚedmŊtŢ. 

¶ Medializace ud§losti. 

¶ ZajiġtŊn² zpŊtn® vazby ï kontrola a vyhodnocen². 

 

řadu akc² organizuj² ubytovac² a stravovac² zaŚ²zen². Jejich ¼kolem je vzbudit z§jem o 

n§vġtŊvu potenci§ln²ch hostŢ, jakoģto upozornit cestovn² kancel§Śe ļi rŢzn® experty z od-

vŊtv², ļi vyvolat pozornost m®di². Jedn§ se o nejrŢznŊjġ² akce propaguj²c² ciz² nebo regio-

n§ln² kuchynŊ. Mohou to bĨt l§kav® ochutn§vky specialit, v§noļn² p§rty, ļi letn² setk§n². 

V hotelech prob²haj² akce typu m·dn²ch pŚehl²dek. Organizuj² se volby ĂMissñ apod. 

Zvl§ġtn² vĨznam m§ tzv. svatebn² cestovn² ruch (wedding tourism).  Je to forma cestovn²ho 

ruchu vytvoŚena pro potŚeby kon§n² svateb. Host® pŚij²ģdŊj² do rŢznĨch zem², aby se z¼-

ļastnily svatebn²ho obŚadu a hostiny. ObŚad nemus² m²t leg§ln² charakter.  Snoubenci do-

st§vaj² poģehn§n² (blessing) a svatebn² obŚad je zorganizov§n dle urļitĨch tradic a pravidel. 

V ¼Śedn² platnost vġak sŔatek vstoup² aģ po probŊhnut² ofici§ln²ho obŚadu v mateŚsk® zemi. 

Svatba je soukromou ud§lost². NŊkdy ji doplŔuj² pobyty v r§mci l²b§nek (honeymoon tou-

rism) nebo rozlouļen² se svobodou (stag party). 
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Iniciace ud§losti vyģaduje n§pad origin§ln², nevġedn² a ojedinŊlou myġlenku. Je tŚeba 

k jejich organizov§n² pŚistupovat kreativnŊ, inspirovat se jinde tŚeba i v zahraniļ². Iniciativa 

ke kon§n² nŊjak® ud§losti pŚich§z² z rŢznĨch smŊrŢ. Manaģ®Śi i market®Śi mohou bĨt tŊmi 

inici§tory. PodnŊt mohou d§t krajsk® a obecn² ¼Śady, mikroregiony, sdruģen² i subjekty 

cestovn²ho ruchu, kter® v destinaci pŢsob². Jsou to hotely, penziony, restauraļn² zaŚ²zen²m 

cestovn² kancel§Śe, turistick§ informaļn² stŚediska, rekreaļn² stŚediska, stŚediska sportu 

a volnoļasovĨch aktivit ļi kulturn²ch instituc² (Palatkov§ 2006). 

C²lem destinaļn²ho event marketingu je vylepġen² image u potenci§ln²ch n§vġtŊvn²kŢ 

a v jeho dŢsledku n§sledn® zvĨġen² n§vġtŊvnosti. To jsou pozitivn² dopady. ř²d²c² subjekt 

cestovn²ho v konkr®tn² destinaci iniciuje kon§n² danĨch akc². St§v§ se, ģe pŚeb²r§ nad po-

Ś§d§n²m akce z§ġtitu, napom§h§ organizaci, pod²l² se na financov§n². Tak® se mŢģe tento 

subjekt obr§tit na nŊkter® podnikatele ļi neziskov® organizace a poģ§dat je o spolu¼ļast. 

Roli zde tak® hraje, komu je akce urļena. Zda to jsou m²stn² obyvatel® nebo se jedn§ o 

n§vġtŊvn²ky v r§mci cestovn²ho ruchu. 

Akce a ud§losti, kter® maj² ¼spŊch, pŚisp²vaj², jak jiģ bylo zmiŔov§no, k tvorbŊ image 

destinace (Vaġt²kov§ 2014).  Informace tĨkaj²c² se akce se objev² v tisku a dalġ²ch m®di²ch, 

potencion§ln² turist® jsou v²ce informov§ni a jejich z§jem o n§vġtŊvu mŢģe rŢst. NapŚ. nŊ-

kter§ horsk§ stŚediska, kde se konaly zimn² olympijsk® hry, jsou dodnes ve svŊtŊ spojov§na 

se zimn²mi sporty a zn§m§ po cel®m svŊtŊ (Insbruck, St. Moritz). 

Kon§n² akc² mŢģe m²t tak® negativn² dopady. V ļem se projevuj²? Doch§z² napŚ. k pŚe-

tŊģov§n² dopravy, tvorbŊ odpadu. NŊkdy se se objev² probl®my se z§sobov§n²m. Vyskytuje 

se hluk. Zvyġuj² se n§roļnost na zabezpeļen² poŚ§dku a bezpeļnosti ¼ļastn²kŢ i m²stn²ho 

obyvatelstva. Riziko vznik§ tak® tehdy, kdyģ je akce urļena jin®mu trģn²mu segmentu, neģ 

je c²lov§ skupina hostŢ destinace. V souļasnosti se snad nejv²ce probl®mŢ vyskytuje s ko-

n§n²m technoparty vzhledem k jejich hluļnosti. 

Megaeventy mohou m²t vĨznamnĨ vliv na infrastrukturu. Jako pŚ²klad si mŢģeme uv®st 

kon§n² olympijskĨch her, kdy je tŚeba realizovat Śadu stavebn²ch projektŢ (sportoviġtŊ, 

olympijsk§ vesnice, dopravn² infrastruktura, informaļn² zabezpeļen² apod.). Takov® akce 

vġak garantuje st§t. Tyto akce mohou m²t jak pozitivn², tak i negativn² dopady. 

Volba lokality ï m²sta kon§n² ud§losti (akce v interi®rech ļi venkovn² akce - indoor 

a open air, outdoor eventy) 

M²sto kon§n² urļuje typ akce a pŚedpokl§danĨ poļet ¼ļastn²kŢ (veŚejn§ prostranstv² ï 

n§mŊst², ulice stadiony letiġtŊ parky, zahrady kostely, kl§ġtery hrady, z§mky divadla, kon-

certn² s²nŊ, pl§ģe, n§bŚeģ², vodn² plochy, muzea, galerie hotely, restaurace vĨstavy, expo-

zice zemŊdŊlsk® usedlosti, statky, technick® pam§tky, vĨstaviġtŊ, vzdŊl§vac² stŚediska, vy-

sok® ġkoly, sportoviġtŊ, ar®ny, haly, tov§rn² haly ļi jin§ netradiļn² m²sta). 

Neexistuj² nŊjak® obecnŊ uzn§van® z§sady pro ¼spŊġnou realizaci akce. Hlavn²m rizi-

kem, se kterĨmi se organiz§toŚi potĨkaj², je ġpatn® poļas². Je vhodn® poļ²tat i s n§hradn²m 
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programem ļi prostorem. PŚesto mŢģe akce skonļit ne¼spŊchem.  Pokud se tak stane, pak 

je tŚeba vyhodnotit dŢvody tohoto ne¼spŊchu, aby se jim pŚ²ġtŊ organiz§toŚi mohli vyhnout. 

Vyhodnocen² obsahov® ļ§sti akce sleduje prŢbŊh akce. Jsou stanoveny siln® a slab® 

str§nky a identifikov§ny odchylky od pŢvodn²ho programu. 

Posouzen² ekonomick® str§nky akce spoļ²v§ ve vyhodnocen² dodrģen² rozpoļtu, jeho 

jednotlivĨch ļ§st² a poloģek. Je nutn® zdŢvodnit zmŊny, ke kterĨm doġlo a vyj§dŚit tyto 

zmŊny konkr®tn²mi ukazateli (pouģit²m ukazatelŢ rentability a efektivity, zisku/ztr§ty, vĨ-

poļtu ukazatele n§vratnosti investic). 

Posouzen² ¼spŊġnosti akce z pohledu ¼ļastn²kŢ ï kvantitativn² nebo kvalitativn² vy-

hodnocen² (poļet ¼ļastn²kŢ, spokojenost ¼ļastn²kŢ, vyhodnocen² st²ģnost² a diskuz² na we-

bovĨch str§nk§ch apod.). 

Posouzen² ¼spŊġnost akce dle komunikaļn²ho efektu ï spoļ²v§ ve vyhodnocen² objektiv-

n²ch ukazatelŢ, patŚ² mezi nŊ napŚ. poļet reklamn²ch sdŊlen², celkovĨ poļet zpr§v a vĨstupŢ v m®-

di²ch apod. Tak® je potŚeba posoudit charakter recenz², zveŚejnŊnĨch ļl§nkŢ, report§ģ², spotŢ 

apod.  To vyģaduje posoudit, zda jejich charakter byl pozitivn², negativn² ļi neutr§ln². 

Do komunikaļn²ch ohlasŢ je vhodn® zaŚadit i spokojenost sponzorŢ, pro nŊģ je pod-

statn® splnŊn² oļek§v§n² n§vġtŊvn²kŢ. 

Souļ§st² vyhodnocen² by mŊla bĨt i SWOT analĨza a n§vrhy a doporuļen² pro budouc-

nost. 

NEZAPOMEœTE NA ODPOĻINEK 

Mil® studentky a studenti, m§te za sebou studium marketingu ud§lost². Je to zaj²mav® 

t®ma. VŊŚ²me, ģe jsme v§s o tom pŚesvŊdļili. UdŊlejte si pauzu. OdpoļiŔte si. Je pŚed v§mi 

nem®nŊ zaj²mav® t®ma, tĨkaj²c² se destinaļn²ho marketingu. 

 

 Destinaļn² marketing 

Destinace je m²sto navġt²ven® ¼ļastn²kem cestovn²ho ruchu. Z mezin§rodn²ho hlediska 

je to cel§ zemŊ, pŚ²padnŊ jej² region ļi mŊsto. ZemŊ maj² rozdŊlen® sv® ¼zem² z hlediska 

historick®ho, turistick®ho ļi administrativn²ho. 

DEFINICE DESTINACE CESTOVNĉHO RUCHU 

Palatkov§ (2011) ch§pe destinaci v uģġ²m a ġirġ²m pojet². Uģġ² pojet² hovoŚ² o c²lov® 

oblasti v regionu, kter§ je typick§ urļitou pŚitaģlivost² a zaj²mavĨmi sluģbami cestovn²ho 
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ruchu. Dle ġirġ²ho pojet² je destinac² zemŊ, regiony, s²deln² ¼tvary a dalġ² oblasti. Jsou cha-

rakteristick® vĨznamnou koncentrac² atraktivit cestovn²ho ruchu. D§le maj² pomŊrnŊ roz-

vinut® nab²zen® sluģby a dalġ² infrastrukturu, coģ l§k§ z§kazn²ky a koncentruje je na urļi-

tĨch m²stech. 

 

Ļesk§ republika se z pohledu cestovn²ho ruchu dŊl² na turistick® regiony. Regiony jako 

destinace cestovn²ho ruchu jsou definov§ny jako oblasti s typickĨm druhem turismu.  Jed-

notliv® prvky dan® oblasti jsou propojeny, souļasnŊ jsou odliġeny od ostatn²ch regionŢ. 

Z§kladem pro turistickĨ region je existence produktŢ a turistick® nab²dky. Turistick® regi-

ony netvoŚ² politick® a institucion§ln² hranice a nejsou striktnŊ vymezeny, protoģe snahou 

je poskytnout zejm®na lokalit§m um²stŊnĨm na okraj²ch tŊchto regionŢ urļitou samostat-

nost pŚi rozhodov§n² a vlastn² prezentaci. 

PRšVODCE STUDIEM 

Destinaci cestovn²ho ruchu lze pokl§dat za jeden produkt, kterĨ je sloģen z mnoha d²l-

ļ²ch produktŢ. Lze ji tak® pokl§dat za kolektivn²ho producenta komplexn²ho produktu ces-

tovn²ho ruchu. Destinace jako producent nab²dky cestovn²ho ruchu mus² bĨt Ś²zena stejnŊ 

jako kterĨkoliv podnik ļi organizace sektoru a poskytuje podporu vzniku profesn²ch 

spolkŢ, sdruģen² a organizac² (Palatkov§ 2011). 

 

KOMPONENTY DESTINACE CESTOVNĉHO RUCHU Ă6Añ (PALATKOVĆ 2011): 

 Attractions ï prim§rn² nab²dka, pŚ²rodn², kulturnŊ-historickĨ potenci§l. 

 Accessibility an ancillary services ï vġeobecn§ infrastruktura. 

 Amenities ï suprastruktura a infrastruktura cestovn²ho ruchu. 

 Available packages ï produktov® bal²ļky. 

 Activities ï aktivity. 

ORGANIZACE DESTINAĻNĉHO MANAGEMENTU  

Organizace destinaļn²ho managementu (DMO Destination Management Organization) pln² 

funkci organizace a Ś²zen² destinace. Podle Palatkov® (2006) hlavn² role spoleļnosti spoļ²v§ ve 

spojen² relativnŊ samostatnĨch poskytovatelŢ sluģeb do jednoho celku. C²lem celku je koordi-

nace a kooperace, tvorba vhodnĨch ŚetŊzcŢ sluģeb a vytv§Śen² Ăz§ģitkŢñ pro c²lov® skupiny 

klientŢ/n§vġtŊvn²kŢ. Trhy n§vġtŊvn²kŢ destinace se ļlen² na v²ce segmentŢ, kter® maj² mnoho 

protichŢdnĨch z§jmŢ. VytvoŚit urļitou symbi·zu trhu n§vġtŊvn²kŢ je velmi sloģit® a klade po-

mŊrnŊ vysok® n§roky na kvalitu Ś²zen² m²sta, jako turistick® destinace. 
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ř²zen² cestovn²ho ruchu formou destinaļn²ho managementu je trend, kterĨ sleduj² 

vġechny vyspŊl® turistick® zemŊ. Formy Ś²zen² a n§plŔ ļinnosti destinaļn²ch agentur se 

vyv²j² a pŚizpŢsobuj² souļasnĨm trendŢm v cestovn²m ruchu pŚi vytv§Śen² produktu a part-

nerstv² v destinaci. K tomu je nutn® toto Ś²zen² zaloģit na marketingovĨch principech. Mar-

ketingov® Ś²zen² DMO m§ za ¼kol nastaven² ¼rovnŊ, naļasov§n² a ovlivŔov§n² sloģen² po-

pt§vky zpŢsobem, jenģ pomŢģe organizaci dosahovat jej²ch marketingovĨch c²lŢ. 

Marketing destinac² lze charakterizovat jako cestu pro regiony se silnĨm cestovn²m ru-

chem (Palatkov§ 2011). Jde o mal® nebo stŚedn² podniky v destinaci, kter® koncentruj² sv® 

s²ly na spoleļnĨ rozvoj kl²ļovĨch obchodŢ, organizaci a aktivn² uplatnŊn² na trhu, akceptuj² 

formy vz§jemn® kooperace a podŚizuj² se strategick®mu marketingov®mu Ś²zen² v r§mci 

pŚ²sluġn® destinace. Marketing destinac² a strategick® Ś²zen² destinac² je v dŢsledku odliġ-

nĨch region§ln²ch vĨchoz²ch podm²nek rŢzn®. Nab²dku kl²ļovĨch obchodŢ organizuj² de-

stinace pro jednotliv® n§vġtŊvn²ky/hosty jako proces se z§mŊrem udrģovat s nimi pravi-

delnĨ styk. Marketingov§ opatŚen² maj² pŚispŊt k tomu, aby se sn²ģil poļet pouhĨch Ăģ§-

dost² o prospektñ ve prospŊch konkr®tn²ch nab²dek. 

PřĉPADOVĆ STUDIE ï MARKETING DMM O.P.S. 

DESTINAĻNĉ MANAGEMENT MORAVIAN -SILESIAN TOURISM  

Mezi hlavn² role destinaļn² spoleļnosti Moravian-Silesian Tourism v OstravŊ MST) patŚ²: 

vymezen² potŚeb a poģadavkŢ potenci§ln²ch z§kazn²kŢ (turistŢ) a tyto potŚeby transformovat 

do nab²dky produktŢ a sluģeb typickĨch pro region.  C²lem je tak® tvorba a positioning znaļky 

destinace Severn² Moravy a Slezska. Tato znaļka napomŢģe tvorbŊ poģadovan®ho image regi-

onu a jeho pozici na trhu. Dalġ²m ¼kolem je zajiġtŊn² vhodn®ho marketingu, coģ znamen§ 

vhodnĨ vĨbŊr n§strojŢ marketingov®ho mixu. Ned²lnou souļ§st² destinaļn²ho managementu 

kraje je vytvoŚit vhodnĨ syst®m prodeje produktŢ. Prodej by mŊl prob²hat pomoc² tradiļn²ch 

kan§lŢ v cestovn²ch agentur§ch, pŚes prostŚedn²ky ļi zprostŚedkovatele, jako jsou rŢzn§ infor-

maļn² stŚediska, ubytovac² zaŚ²zen². SamozŚejmŊ nesm² chybŊt prodej pŚes internet. 

Na co je zamŊŚena strategie spoleļnosti MST? 

 Orientace na vyv²jen² a pl§novan² novĨch produktŢ a bal²ļkŢ cestovn²ho ruchu. 

Produkty a bal²ļky by mŊly bĨt urļen® konkr®tn²m c²lovĨm skupin§m a vybaven® 

vlastn² znaļkou. 

 VŊnov§n² pozornosti propagaci kraje, tvorbu pozitivn²ho image cel®ho turistick®ho 

regionu. SouļasnŊ nesm² bĨt opomenuta vlastn² propagace spoleļnosti. 

 Realizace dalġ²ch marketingovĨch aktivit, jako je tvorba pŚ²znivĨch podm²nek pro 

prodej produktŢ na trhu a podporov§n² rozvoje odborn®ho potenci§lu cestovn²ho 

ruchu v regionu. Podpora by se mŊla tak® tĨkat rozvoji organizovan®ho cestovn²ho 

ruchu a zabezpeļen² informaļn²ch sluģeb a potŚeb z§kazn²kŢ. 
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 Sledov§n² a vyhodnocov§n² trhu (marketingovĨ vĨzkum na z§kladŊ dostupnĨch 

sekund§rn²ch pŚ²padnŊ prim§rn²ch dat, sbŊr, a n§slednĨ n§vrh doporuļen² ļi opat-

Śen² k zlepġen² destinaļn²ho managementu ve prospŊch vġech zainteresovanĨch 

subjektŢ a partnerŢ).21 

 

Marketing destinace je vĨznamnĨm n§strojem pronik§n² destinac² na dom§c² i mezin§-

rodn² trh cestovn²ho ruchu, a to na region§ln², lok§ln² i n§rodn² ¼rovni. Propojuje strategic-

kou, administrativn² a taktickou rovinu a z§roveŔ pŚihl²ģ² k potŚeb§m transformace na nov® 

podm²nky trhu cestovn²ho ruchu. C²lem marketingu destinace nen² jen vytvoŚen² novĨch 

produktŢ cestovn²ho ruchu a jejich prodej z§kazn²kŢm. Ļasto se soustŚed² i na pŚil§k§n² 

investorŢ, kteŚ² investuj² jak do turismu, tak i do dalġ²ch odvŊtv². 

Marketing destinace bĨv§ oznaļov§n za duġi marketingu v cestovn²m ruchu. Znamen§ 

systematick®, pl§novan® marketingov® ¼sil², efektivn² vyuģ²v§n² lidskĨch a finanļn²ch 

zdrojŢ, inovace, integraci, motivaci a jednoznaļnou zodpovŊdnost. Trend marketingov®ho 

Ś²zen² destinace smŊŚoval od politick®ho destinaļn²ho managementu aģ k prosazov§n² mar-

keting managementu destinace jako aktivn²ho ļinitele vytv§Śen² a realizace obchodu. Dnes 

jsou destinace povaģov§ny za navz§jem si konkuruj²c² jednotky, jejichģ rozvoj a jejich pro-

dej mus² bĨt Ś²zen. 

Marketingov® Ś²zen² destinace se snaģ² pomoc² vhodnĨmi postupŢ a procesŢ efektivnŊ 

dosahovat pozitivn²ch efektŢ (region§ln², ekonomickĨ a soci§ln² rozvoj regionu). Marke-

tingov® Ś²zen² je zaloģeno na spolupr§ci soukrom®ho a veŚejn®ho i nevl§dn²ho neziskov®ho 

sektoru (Palatkov§ 2011). 

Hlavn² c²le destinaļn²ho marketing managementu jsou dva ï politika tvorby produktu a dis-

tribuce produktu. C²le Ś²zen² destinace se posouvaj² ke komerļn²m aktivit§m, podporuj²c²m 

prodej destinace. Komunikaļn² mix destinace pŚedstavuje veġker® n§stroje, zpŢsoby a pro-

stŚedky, jimiģ destinace sdŊluje informace uvnitŚ i navenek. Komunikaļn² mix je tvoŚen 

zejm®na propagaļn²m mixem, strategi² znaļky, internetovou komunikac², sponzoringem ļi 

lobbyingem a zahrnuje veġker® komunikace, pouģit® k dosaģen² poģadovan® ¼rovnŊ popt§vky 

po destinaci pomoc² doruļen² spr§vnĨch zpr§v, spr§vnĨmi cestami, ve spr§vnĨ ļas, c²lovĨm 

skupin§m a ovlivŔuj²c² ¼roveŔ popt§vky v kr§tkodob®m i dlouhodob®m ļasov®m horizontu, 

s c²lem ovlivnit n§zory, vn²m§n², postoje k destinaci a chov§n² c²lovĨch skupin. 

Komunikaļn² mix se v souladu se zmŊnami prostŚed² mŊn². Destinace vyuģ²vaj² m®nŊ 

tradiļn²ch zpŢsobŢ komunikace a posiluj² svou pŚ²tomnost na soci§ln²ch s²t²ch, buduj² pro-

pracovanŊjġ² syst®my CRM nebo se zamŊŚuj² na Product Placement ve filmov® tvorbŊ, vi-

deohr§ch apod. Situace smŊŚuje k rostouc² s²le komunikaļn²ch prostŚedkŢ reklam v ¼stn²m 

pod§n² (Palatkov§ 2011). 

                                                 
21 Moravian-Silesian Tourism. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupn® z: http://severnimorava.travel/mo-

ravian-silesian-tourism/marketing/strategie-a-akcni-plany 
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Marketing destinace vyģaduje pr§ci se sluģbou z§kazn²kovi (extern² marketing), lidmi 

(intern² marketing) a procesy (interaktivn² marketing): 

 extern² marketing mus² podnik vykon§vat v souvislosti s pŚ²pravou, oceŔov§n²m, 

distribuov§n²m a propagov§n²m sluģeb, tzn. diferencovat nab²dku a vybudovat uģġ² 

a dlouhodobĨ vztah se z§kazn²kem, 

 intern² marketing ï prov§dŊt ġkolen² a motivov§n² zamŊstnancŢ podniku, lidsk® 

zdroje zvyġuj² hodnotu sluģby a mohou pomoci z²skat konkurenļn² vĨhodu, 

 interaktivn² marketing zahrnuje veġker® ļinnosti, postupy a mechanismy, kter® z§-

vis² na zruļnosti zamŊstnancŢ pŚi styku se z§kazn²ky, coģ se projevuje v tom, ģe 

kvalita sluģby je spojena s t²m, kdo sluģbu poskytuje. 

Destinaļn² spoleļnost (DMO) vyv²j² a tvoŚ² produkty, kter® jsou konkurenļnŊ schopn® 

a udrģiteln® na trhu pro maximalizaci uspokojen² n§vġtŊvn²kŢ, vyuģ²v§ spoleļnĨ (sd²lenĨ) 

informaļnŊ-rezervaļn² syst®m, ovlivŔuje tvorbu cenov® politiky, prov§d² vĨzkum a sbŊr 

dat tĨkaj²c²ch se cestovn²ho ruchu, iniciuje partnerstv² soukrom®ho a veŚejn®ho sektoru. 

CelkovĨ produkt destinace obsahuje kombinaci vġech sluģeb, kter® n§vġtŊvn²k/host Ăkon-

zumujeñ od t® doby, kdy opust² domov, aģ do doby sv®ho n§vratu domŢ. SpecifickĨ pro-

dukt tvoŚ² vŊtġinou komerļn² produkty, pŚedstavuj²c² komponenty celkov®ho produktu. 

Produkt destinace je podle Palatkov® (2006) komplexem sluģeb, kter® si n§vġtŊvn²k n§-

rokuje v urļit®m prostoru. 

Produkt destinace je tvoŚen infrastrukturou cestovn²ho ruchu (ubytov§n², gastronomie, 

doprava, zaŚ²zen² voln®ho ļasu) a ĂnehmotnĨmiñ produkty, jako je pohostinnost, n§lada, 

z§bava, vkus, radost, z§ģitek. Marketing destinace mus² vytv§Śet produkt cestovn²ho ruchu, 

kterĨ je zamŊŚen na z§ģitky a kterĨ se odliġuje od produktŢ konkurentŢ. Podle nŊkterĨch 

odborn²kŢ je tvorba produktu dokonce dŢleģitŊjġ² neģ form§ln² Ś²zen² destinace destinaļn²m 

managementem. 

Produktem se rozum² nab²dka turistickĨch atraktivit pro v²cedenn² pobyt turisty v turis-

tick®m regionu. Tento produkt se pŚev§ģnŊ neprod§v§ jako jeden bal²ļek sluģeb, ale jako 

voln§ nab²dka jednotlivĨch atraktivit a sluģeb pro turisty. V souļasn® dobŊ je ļasto nab²zen 

tento soubor formou z§ģitkovĨch nebo slevovĨch karet, kdy si turista konkr®tn² bal²ļek 

sestavuje s§m podle svĨch z§jmŢ, potŚeb a d®lky pobytu. Nab²dka prostŚednictv²m z§ģit-

kov® nebo slevov® karty manifestuje z§kladn² nab²dku tak, ģe tyto atraktivity jsou obvykle 

pro majitele karty po dobu jeho pobytu zdarma nebo s minim§ln² vĨġ² doplatku. 

PRO ZĆJEMCE ï ZĆĢITKOVĆ KARTA TOULAVKA 

Z§ģitkov§ karta Toulavka je turistickĨ prŢvodce krajem od T§bora aģ po Sedlļany, Mi-

levsko, Bechyni, Sedlec-Prļice, SobŊslav a Mladou Voģici. D²ky n² z²sk§te 60 bonusŢ 

a slev na n§vġtŊvu pam§tek, v restaurac²ch apod. St§hnŊte si ji zde zdarma ve formŊ apli-
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kace do sv®ho mobilu nebo Tabletu. Potom uģ staļ² jen uk§zat obrazovku se staģenou apli-

kac² a ļerpat slevy. Aplikace nav²c obsahuje tipy na vĨlety na kole i pŊġky s mapou a nej-

vŊtġ²mi zaj²mavostmi na trase.22 

 

PRO ZĆJEMCE ï GOODWILL ĻR 

ĻESKĆ REPUBLIKA JAKO 6. NEJBEZPEĻNŉJĠĉ ZEMŉ NA SVŉTŉ 

Ļesk§ republika byla v roce 2016 (Global Peace Index) vyhl§ġena jako 6. nejbezpeļnŊjġ² 

zemŊ na svŊtŊ.  Je to nejlepġ² um²stŊn² v historii. Tento ¼spŊch byl ovlivnŊn kombinac² 

nŊkolika faktorŢ. V ĻR se doposud neprojevuj² teroristick® akce, jak je tomu napŚ. v z§-

padn² EvropŊ, niģġ² je i ¼roveŔ bŊģn® kriminality. Ochrana veŚejn®ho poŚ§dku i z§chrann® 

sluģby dobŚe funguj².23 

 

Spolupr§ce soukrom®ho a veŚejn®ho sektoru znamen§ vyuģit² atraktivity destinace - bu-

dov§n² image, ochranu pŚ²rodn²ch a kulturn²ch zdrojŢ, efektivnŊjġ² marketing, vyuģ²v§n² 

novĨch technologi² v propagaci a pos²len² produktivity, nastaven² standardŢ kvality, tech-

nologick® inovace, vzdŊl§vac² programy a usnadnŊn² investic. 

 

KONTROLNĉ OTĆZKA 

Co tvoŚ² produkt destinace? 

 

JAK PROPAGOVAT ĻESKO JAKO DESTINACI  CESTOVNĉHO RUCHU 

Ministerstvo pro m²stn² rozvoj ĻR zŚ²dil st§tn² pŚ²spŊvkovou organizaci pod n§zvem 

Agentura CzechTourism. Tato organizace byla zŚ²zena za ¼ļelem propagace ĻR jako des-

tinace jak v tuzemsku, tak i po cel®m svŊtŊ. Organizace m§ nŊkolik hlavn²ch ¼kolŢ, kter® 

                                                 
22   Z§ģitkov§ karta Toulavka. [online]. [vid. 17.5.2018]. Dostupn® z: http://www.tou-

lava.cz/?i=223&c=2586#6220/stahnete-si-toulavku-zdarma 
23 Ļesk§ republika jako 6. nejbezpeļnŊjġ² zemŊ na svŊte. HORECA 22.10.2017. [online]. [vid. 19.4.2018]. 

Dostupn® z: http://www.horekaweb.cz/ 
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se snaģ² plnit za podpory Ministerstva. Pod²vejme se nyn² na tyto ¼koly v zestruļnŊn® po-

dobŊ. 

1. SladŊn² vġech aktivit v cestovn²m ruchu: 

 pŚispŊn² k podpoŚe rozvoje cestovn²ho ruchu, kooperace organizace s org§ny st§tn² 

spr§vy a samospr§vy a dalġ²mi organizacemi, jako jsou napŚ. profesn² spoleļen-

stva, ġkolsk§ zaŚ²zen², vĨzkumn® ¼stavy a poradensk® firmy, finanļn²mi organiza-

cemi, a to jak tuzemskĨmi, tak i zahraniļn²mi. 

2. Marketing destinac²: 

 zabezpeļen² marketingovĨch aktivit a jejich sladŊn² dom§c²m a zahraniļn²m trhu, 

pod²l na tvorbŊ pozitivn²ho image ĻR, a to jak doma, tak i ve svŊtŊ, stanoven² 

hlavn²ch charakteristickĨch produktŢ, produktŢ ekologickĨch, vĨroba propagaļ-

n²ch materi§lŢ o ĻR v rŢznĨch jazykovĨch mutac²ch, spolupr§ce s regiony v r§mci 

podpory pŚirozenĨch oblast² cestovn²ho ruchu, pod²l na vzniku zastoupen² v zahra-

niļ² za ¼ļelem informovanosti novin§ŚŢ, odborn® veŚejnosti apod. 

3. Prezentace ĻR, odvŊtv² cestovn²ho ruchu i agentury CzechTourism v m®di²ch: 

 zajiġtŊn² spolupr§ce s novin§Śi, jak v tuzemsku, tak i v zahraniļ². 

4. Poskytov§n² informac² o cestovn²m ruchu: 

 zabezpeļen² informaļn²ho servisu pro odvŊtv² cestovn²ho ruchu v ĻR, napŚ. vĨdej 

odbornĨch zpr§v s marketingovĨmi a region§ln²mi informacemi, participace na bu-

dov§n² celost§tn²ho turistick®ho informaļn²ho syst®mu. 

5. Prov§dŊn² vĨzkumnĨch a vzdŊl§vac²ch ļinnost²: 

 realizace vzdŊl§vac²ch ļinnost² tĨkaj²c²ch se oblast² cestovn²ho ruchu a sluģeb, je-

jichģ c²lem je konkurenceschopnost subjektŢ pŢsob²c²ch v cestovn²m ruchu v tu-

zemsku i v zahraniļ², propaguje vĨznam cestovn²ho ruchu pro ĻR a vstŚ²cnĨ vztah 

k n§vġtŊvn²kŢm naġ² zemŊ. 

6. Zabezpeļen² ekonomick®ho a administrativn²ho fungov§n² agentury 

MARKETINGOVħ PLĆN AGENTURY CZECHTOURISM  

STRATEGICK£ CĉLE se orientuj² na progn·zu vĨvoje odvŊtv² cestovn²ho ruchu. Jsou for-

mulov§ny varianty vĨvoje s ohledem na ekonomick® vlivy pŢsob²c² na svŊtov®m i tuzem-

sk®m trhu.  Jsou formulov§ny kvantitativn² a kvalitativn² c²le: 

 C²le kvantitativn² ï rŢst pŚ²jezdu do ĻR, rŢst pŚ²jmŢ, 
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 C²le kvalitativn² - tvorba jednotn® znaļky Ļesk§ republika, konkurenceschopnost 

a udrģitelnost. 

VŉNOVĆNĉ POZORNOSTI ZNALOSTI  ZNAĻKY NA ZAHRANIĻNĉCH TRZĉCH 

Znalost znaļky je ovlivnŊna rozd²lnĨm vn²m§n²m a kulturn²mi odliġnostmi, a to jak 

v EvropŊ, tak i v Asii. Komparace jednotlivĨch zem² v podstatŊ nen² moģn§. Sleduje se 

vĨvoj v kaģd® z nich. 

SLEDUJE SE PARETOVSKĆ PRIORITA ZAHRANIĻNĉCH TRHš. VħCHODISKEM JE: 

- predikce bonity na rok 2018: vypoļte se jako poļet osobodnŢ x prŢmŊrn® pobytov® 

vĨdaje za osobu a den. VĨsledek je n§sleduj²c²: PŚ²hraniļ² 24,1 %, Bl²zk® trhy 28,9, 

Vzd§len® trhy 18,4 %, Asie 18,2 %. 

Dalġ²mi strategickĨmi trhy je Spoleļenstv² nez§vislĨch st§tŢ, JV Asie, Latinsk§ Ame-

rika, Gulf Cooperation Council (GCC), ĉr§n. Lze zde zaŚadit trhy s rostouc²m potenci§lem, 

strategick® trhy posuzovan® z dlouhodob® perspektivy, trhy s vysokĨmi vĨdaji, trhy sub-

stituļn² trhy, trhy zamŊŚen® na konkr®tn² produkty - napŚ. l§zeŔstv². 

ZAHRANIĻNĉ ZASTOUPENĉ CZECHTOURISM POSKYTUJE NAPř. TYTO SLUĢBY: 

 Podpora marketingu, servis pro region i pro podnikatele, partnerstv² pro profesn² 

spoleļenstva, st§tn² instituce, 

 s²Š odborn²kŢ na destinaļn² marketing k propagaci ĻR v zahraniļ², 

 zabezpeļen² v²cezdrojov®ho financov§n² (finanļn² instituce, regiony, st§tn² insti-

tuce), 

 pomoc propagaci produktŢ cestovn²ho ruchu, kooperace pŚi pl§nov§n² a tvorbŊ no-

vĨch produktŢ, n§rodn²ch a region§ln²ch itiner§ŚŢ, pomoc pŚi inovac²ch, 

 s²Š zahraniļn²ch zastoupen² napom§h§ konkurenceschopnosti ĻR v pŚ²jezdov®m 

cestovn²m ruchu vŢļi ostatn²m evropskĨm n§rodn²m turistickĨm organizac²m 

NTOs, 

 s²Š zahraniļn²ch zastoupen² pŚedstavuje sjednocuj²c² a silnou propagace ĻR jako 

turistick® destinace, pod²l² se na tvorbŊ obchodn²ch moģnost², je nositelem znaļky 

Ļesk§ republika ve svŊtŊ, 

 prosazuj² srozumitelnou a jednotnou komunikaci znaļky Ļesk§ republika. 

AKĻNĉ PLĆN 2017+   (STRUĻNħ OBSAH) 

 zintenzivnŊn² a pos²len² pŢsobnosti v Rusku, takt®ģ se tĨk§ centr§ln²ch kampan², 

person§lu, a agenturn²ch zastoupen², nav²c jeġtŊ rozv²jen² novĨch substituļn²ch 

trhŢ, 

 zintenzivnŊn² a pos²len² pŢsobnosti v KanadŊ a v USA, tĨk§ se centr§ln²ch kam-

pan², person§lu, a agenturn²ch zastoupen², 
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 stabilizace pozic na trz²ch v Indii a Izraeli (zahraniļn² zastoupen² 2. stupnŊ), 

 rozvoj vlivu na trz²ch s velkĨm potenci§lem, jako je Spoleļenstv² nez§vislĨch st§tŢ 

a ĉr§n, 

 spolupr§ce s partnery na z§kladŊ ġvĨcarsk®ho modelu tĨkaj²c²ho se nab²dek profe-

sion§ln²ch sluģeb zahraniļn²ch zastoupen², kter® si mohou partneŚi zakoupit, 

 prosazov§n² dlouhodob®ho v²cezdrojov®ho financov§n², 

 posilov§n² konkurenceschopnosti ĻR, 

 pŢsobnost ve strategickĨch teritori²ch s velkĨm potenci§lem GCC, ĉr§n. 

 Spolupr§ce a servis pro partnery po vzoru tzv. ġvĨcarsk®ho modelu ï nab²dka pro-

fesion§ln²ch sluģeb zahraniļn²ch zastoupen², kter® si partneŚi mohou koupit. 

ROK 2018 PROBĉHĆ V CESTOVNĉM RUCHU VE ZNAMENĉ  - 100 LET PřĉBŉHš ĻESK£ REPUB-

LIKY  

1. PŚ²bŊhy zabĨvaj²c² se architekturou a designem ï cesty za pozn§n²m. 

2. PŚ²bŊhy ģivotn²ho stylu ï cesty za pozn§n²m, cesty krajinou, cesty pro zdrav². 

3. PŚ²bŊhy tĨkaj²c² se ļeskĨch znaļek a prŢmyslu ï cesty za pozn§n²m ¼spŊġnĨch 

podnikatelŢ a vyn§lezcŢ. 

4. PŚ²bŊhy zamŊŚen® na vznik republiky ï cesty za pozn§n²m po stop§ch T. G. 
Masaryka, legion§ŚŢ a vzniku samostatn®ho st§tu. 

KOMUNIKAĻNĉ CĉL: JEDNOTNĆ DESTINAĻNĉ ZNAĻKA, NĆRODNĉ PRODUKTOV£ řADY, PRO-

DLUĢOVĆNĉ D£LKY POBYTU, ZDšRAZNŉNĉ ZEMŉ PřĉBŉHš, SPOLUPRĆCE, POLITICKĆ 

PODPORA. 

Produkty jsou urļen® pro konkr®tn² c²lov® skupiny, orientovan® na dom§c² trh, pŚ²hraniļn² 

(Polsko, NŊmecko, Slovensko), bl²zk® trhy (Velk§ Brit§nie, Benelux, It§lie) a vzd§len® trhy 

(Rusko, USA, Asie: Ļ²na). 

Podoba turistick®ho produktu by mŊla bĨt zaloģena na marketingov®m vĨzkumu. VĨ-

zkum by mŊl destinaci (resp. na destinaļn² spoleļnosti, kter§ zpravidla vĨzkumy zad§v§) 

poskytnout odpovŊdi na z§sadn² ot§zky: 

 Na jak® atraktivity se zamŊŚit, na jakou segmentaļn² skupinu n§vġtŊvn²kŢ zac²lit, 

 jakĨm zpŢsobem produkt propagovat, kter® turistick® regiony jsou zvolen® desti-

naci nejvŊtġ²mi konkurenty apod.24 

OTĆZKY 

¶ UveŅ rozd²l mezi event marketingem a event turismem. 

¶ Jak rozdŊlujeme ud§losti? 

                                                 
24 MarketingovĨ pl§n agentury CzechTourism. [online]. [vid. 17. kvŊtna 2018] Dostupn® 

z:http://www.czechtourism.cz/getmedia/b607a0c4-cb67-41bc-addf-ee176e0a242b/Marketingovy-plan-

2018_0626.pdf.aspx 
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¶ Jak® funkce pln² DMO? 

 

ODPOVŉDI 

¶ UveŅ rozd²l mezi event marketingem a event turismem. (str. 128) 

¶ Jak rozdŊlujeme ud§losti? (str. 131) 

¶ Jak® funkce pln² DMO? (str. 1378 

 

SHRNUTĉ KAPITOLY 

Hlavn²m c²lem t®to kapitoly bylo sezn§mit v§s s poznatky o ud§lostech v cestovn²m ru-

chu, jejich rozdŊlen²m, charakteristikou jednotlivĨch skupin ud§lost², vysvŊtlit vĨznam 

marketingu ud§lost² a urļit n§stroje pro jeho aplikaci. DŢleģit® je pochopen² postupu 

pŚi tvorbŊ ud§losti, jeho organizaci a vyhodnocen² efektŢ. 

VĨznamnou roli v event tourismu hraj² destinaļn² ud§losti, kter® jsou vĨznamnou sloģ-

kou strategick®ho marketingu destinace cestovn²ho ruchu. Destinaci cestovn²ho ruchu lze 

definovat rŢznĨm zpŢsobem, ļasto se pouģ²v§ pojem turistickĨ region. Vych§zej²c z reali-

zaļn²ch, lokalizaļn²ch a geografickĨch podm²nek destinace lze ¼spŊġnŊ aplikovat desti-

naļn² marketing pro podporu n§vġtŊvnosti destinace. 

Produkt destinace je tvoŚen infrastrukturou cestovn²ho ruchu (ubytov§n², gastronomie, 

doprava, zaŚ²zen² voln®ho ļasu) a ĂnehmotnĨmiñ produkty, jako je pohostinnost, n§lada, 

z§bava, vkus, radost, z§ģitek. Marketing destinace mus² vytv§Śet produkt cestovn²ho ruchu, 

kterĨ je zamŊŚen na z§ģitky a kterĨ se odliġuje od produktŢ konkurentŢ. Produkt mŢģe m²t 

komplexn² charakter, v podobŊ turistickĨch bal²ļkŢ. Na tvorbŊ bal²ļku se pod²l² mnoho 

rŢznĨch podnikŢ a organizac², a tak® s§m n§vġtŊvn²k destinace. 
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6 PROCESY VE SLUĢBĆCH A KVALITA V CESTOVNĉM 

RUCHU 

RYCHLħ NĆHLED KAPITOLY 

V sedm® kapitole se sezn§m²te s pojmy jako kvalita v cestovn²m ruchu, procesy a pro-

cesn² Ś²zen² ve sluģb§ch a jak zapojit z§kazn²ka do tŊchto procesŢ, co je to ĻeskĨ syst®m 

kvality sluģeb a jakĨm zpŢsobem jej aplikovat, co pŚin§ġ² n§vġtŊvn²kŢm, hostŢm, destinaci 

i organizac²m cestovn²ho ruchu, co znamen² pojem hodnota sluģby, hodnota pro z§kazn²ka, 

proļ je dŢleģit® sledovat a Ś²dit zvyġov§n² kvality sluģeb a co pŚin§ġ² certifikace kvality 

a vytv§Śen² standardŢ kvality. 

 

CĉLE KAPITOLY 

Tato kapitola v§m vysvŊtl²: 

 klasifikaci procesŢ a n§kupn² proces z§kazn²ka, 

 pojem kvalita a standardizace kvality v cestovn²m ruchu, 

 vĨznam hodnoty a Ś²zen² kvality v cestovn²m ruchu. 

 

KLĉĻOVĆ SLOVA KAPITOLY 

ĻeskĨ syst®m kvality sluģeb, hodnotovĨ marketing, klasifikace procesŢ ve sluģb§ch, 

kvalita v cestovn²m ruchu 

 

PRšVODCE STUDIEM 

Procesy zahrnuj² procedury a mechanismy aktivit, nutnĨch ke spr§vn®mu doruļen² 

sluģby (Obr. 6.1). U procesŢ se jedn§ o nalezen² rovnov§hy mezi kvalitou a produktivitou 

(ńaŅo et al. 2006). 

Produktivita je mŊŚ²tkem vztahu mezi vstupem s vĨstupem. Interakce mezi z§kazn²kem 

a poskytovatelem sluģby formuje zpŢsob poskytov§n² sluģby, jako procesu. 

Nutn® je procesy analyzovat, vytv§Śet jejich sch®mata, klasifikovat je a postupnŊ, pŚe-

devġ²m sloģit® procesy, zjednoduġovat. 
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PodrobnŊji se vŊnuje procesŢm ve sluģb§ch Vaġt²kov§, ve studijn² opoŚe Marketing slu-

ģeb. 

 Procesy ve sluģb§ch 

Kvalita sluģeb, jej² zvyġov§n² a Ś²zen² procesŢ spolu ¼zce souvis². Syst®m poskytov§n² 

sluģeb je souļ§st² produktu. Procesy zdŢrazŔuj² neoddŊlitelnost a simult§nnost produkce 

a spotŚeby sluģeb, v interakci pracovn²ka s klientem. Procesy Ś²d² a zajiġŠuj² pracovn²ci. 

Pokud nefunguje proces, nepom§h§ ani ¼smŊv, ani omluva zamŊstnancŢ (Mateides a ńaŅo 

2002). 

Podle Jakub²kov® (2012) vġechny ļinnosti, postupy, mechanismy, kter® pro z§kazn²ka 

vyr§bŊj² a dod§vaj² sluģbu, pŚedstavuj² procesy. Za procesy jsou povaģov§ny jednotliv® 

ļinnosti, kter® pŚemŊŔuj² vstupy na vĨstupy, za pouģit² zdrojŢ. 

S procesy se pracovn²ci mus² ztotoģnit, mus² je respektovat a dodrģovat. Jsou jedn²m 

z prvkŢ marketingov®ho mixu v oblasti sluģeb (Cetlov§ 2007). 

Payne (1996) rozdŊluje procesy z hlediska komplexnosti a rozmanitosti (Obr. 6.1) 

a tvrd², ģe procesy poskytov§n² sluģeb, spoleļnŊ s rozhodovac²mi procesy, maj² velkĨ vĨ-

znam pro ¼spŊġnĨ marketing sluģeb. Spr§vn§ volba procesŢ mŢģe vytvoŚit konkurenļn² 

vĨhodu. 

Obr§zek 6.1 RozdŊlen² procesŢ 

 

Zdroj: zpracov§no podle Vaġt²kov®, 2008 

V procesu poskytov§n² sluģby doch§z² k pŚ²m®mu kontaktu klienta se sluģbou v urļit®m 

ļase. Kontakt se tĨk§ vġech prvkŢ sluģby, osobn²ch kontaktŢ s pracovn²ky v urļit®m mate-

ri§ln²m prostŚed², pŚi vyuģit² hmotnĨch prvkŢ sluģby (napŚ. servis objednan®ho pokrmu 

v restauraci zahrnuje osobn² a pŚ²mĨ kontakt obsluhuj²c²ho person§lu s hostem, hmotnĨ pr-

vek sluģby je samotnĨ pokrm, nehmotnou sloģkou je servis, vĨroba a spotŚeba je m²stnŊ 

a ļasovŊ propojen§). 

zhlediska komplexnosti -ƪƻƳǇƭŜȄƴƻǎǘ ŎƘłǇŜƳŜ Ƨŀƪƻ ǎƭƻȌƛǘƻǳ ǇƻǾŀƘǳ ƪǊƻƪǳ ŀ ǎŜƪǾŜƴŎƝΣ 
ƪǘŜǊŞ ǇǊƻŎŜǎ ǳǘǾłǌŜƧƝ

zhlediska rozmanitosti -ƻŘǊłȌƝ ƧŜƧƛŎƘ ŦǳƴƪőƴƝ ǊƻȊǎŀƘ ŀ ǾŀǊƛŀōƛƭƛǘǳ
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V z§vislosti na m²Śe kontaktu se z§kazn²kem rozliġujeme tyto typy procesŢ poskyto-

v§n² sluģby: z§kazn²k mus² bĨt fyzicky pŚ²tomen, je pŚ²mĨm pŚ²jemcem sluģby, ale nemus² 

se pŚ²mo setkat s producentem sluģby, nebo vŊtġ² ļ§st procesu poskytov§n² sluģby prob²h§ 

bez ¼ļasti z§kazn²ka, nebo sluģby jsou prov§dŊny v souvislosti s nehmotnĨmi aktivy z§-

kazn²ka (napŚ. sluģby bankovnictv²). Graficky je sluģba prezentov§na jako sch®ma procesu 

poskytov§n² sluģby, jako mapa zobrazuj²c² vġechny ļinnosti vykon§van® v jeho prŢbŊhu, 

jejich poŚad² a vz§jemnou spojitost (Vaġt²kov§ 2008). 

DIAGRAM  PROCESš 

Kritick® body poskytov§n² sluģby mŢģe podle Vaġt²kov® (2008) vyj§dŚit seznam vġech 

krokŢ, potŚebnĨch k realizaci produktu - diagram procesu. Pokud proces poskytov§n² 

sluģby v kritickĨch bodech selģe, spotŚebitel je nespokojenĨ s kvalitou sluģby. Diagram 

procesŢ pom§h§ stanovit urļitou m²ru tolerance (napŚ. ļasov® tolerance, pŚi vytv§Śen² kva-

litativn²ch standardŢ pro poskytov§n² sluģby (napŚ. manu§l pro pokojskou, pro obsluhuj²c² 

person§l restaurace apod.). Stanovuje pŚedem, jak® kroky pracovn²ci maj² podniknout, po-

kud dojde v nŊkter®m kritick®m bodŊ k selh§n². V r§mci procesŢ jde o nalezen² kritickĨch 

m²st poskytov§n² sluģeb, kter® vznikaj² v prŢbŊhu interakce z§kazn²ka se sluģbou. Mohou 

m²t dvŊ pŚ²ļiny: selģe zamŊstnanec, nebo selģe technika pro poskytov§n² sluģby. Z§kazn²ci 

v koneļn®m dŢsledku vid² soubor procesŢ, obvykle proces vĨvoje novĨch produktŢ, ino-

vace st§vaj²c²ch sluģeb, proces uspokojov§n² objedn§vek, nebo proces Ś²zen² vztahŢ se z§-

kazn²ky. 

PROCES NĆKUPNĉHO ROZHODOVĆNĉ SPOTřEBITELE 

Z§kazn²ci jsou nejdŢleģitŊjġ²mi ļl§nky procesŢ a zdrojem existence podnikŢ, bez nich 

by podniky nemŊly pŚ²jmy. I kdyģ jsou procesy ch§p§ny ve smŊru od poskytovatele sluģby 

k z§kazn²kovi, samotnĨ z§kazn²k je nejenom souļ§st² tŊchto procesŢ, ale ļastokr§t je i spo-

lutvŢrcem a vĨznamnĨm ļl§nkem procesu poskytov§n² sluģby cestovn²ho ruchu (napŚ. 

u forfaitovĨch, nebo incentivn²ch z§jezdŢ, kter® se vytv§Ś² tzv. Ăna kl²ļñ dle specifickĨch 

poģadavkŢ klienta, nebo pŚi zakoupen² z§jezdu, kter®ho souļ§st² nen² cestovn² pojiġtŊn², 

potŚebn® oļkov§n², v²zum, nebo u Wedding turismu, kdy je objednavatel souļasnŊ tak® 

subdodavatelem nŊkterĨch prvkŢ sluģby apod.). Proces n§kupn²ho rozhodov§n² spotŚebi-

tele zaŚazuje Śada autorŢ mezi prvky marketingov®ho mixu cestovn²ho ruchu (Jakub²kov§ 

2009; Morrison 1995). 

Z§kazn²kem podle Cetlov® (2007) se rozum² souhrn vġech fyzickĨch i pr§vnickĨch 

osob, kter® mohou Ăkonzumovatñ produkty a sluģby, nab²zen® konkr®tn² organizac². Pojem 

z§kazn²k zahrnuje ġirokou ġk§lu osob s rŢznĨmi, spoleļnĨmi ļi unik§tn²mi potŚebami, cho-

v§n²m, oļek§v§n²m a zpŢsoby hodnocen² (Obr. 6.2). Fogli (2006) uv§d², ģe z§kazn²kem je 

kdokoliv, kdo pŚij²m§ statky a sluģby, mohou bĨt vnitŚn²mi nebo vnŊjġ²mi z§kazn²ky a jsou 

z§kladem podnik§n². 
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Z§kazn²k (klient, host, spotŚebitel) je podle Cetlov® (2007) hlavn²m motivem definov§n² 

posl§n² a vize podniku: 

 z§kazn²k je hlavn²m dŢvodem existence podniku, 

 podnik je na z§kazn²kovi z§vislĨ, nikoli naopak, 

 naj²t z§kazn²ka trv§ delġ² ļas, ztratit jej lze velmi rychle, 

 podnik zajiġŠuje uspokojov§n² potŚeb z§kazn²ka v jeho prospŊch i ve prospŊch 

firmy, 

 zdvoŚilost, pŚ²jemnĨ a ochotnĨ pŚ²stup k z§kazn²kovi je nutnost², 

 nŊkdy firma mŢģe pŚedstihnout oļek§v§n² z§kazn²ka, ale nikdy neslibuje v²c, neģ 

mŢģe skuteļnŊ splnit, 

 podnik trvale hled§ cesty ke zlepġen² kvality a vytvoŚen² pŚidan® hodnoty, 

 ¼spŊġnost znamen§ bĨt se z§kazn²kem v trval®m vztahu, 

 je obt²ģnŊjġ² z§kazn²ka z²skat, neģ si ho udrģet. 

Obr§zek 6.2 Postup segmentace trhu z§kazn²kŢ 

 

Zdroj: zpracov§no podle Vaġt²kov®, 2014 

Urļen²m trģn²ch segmentŢ se rozhodne, kter® z nich pŚedstavuj² nejvŊtġ² pŚ²leģitosti a ty 

se stanou trhy c²lovĨmi. Pro vġechny c²lov® trhy je vytvoŚena nab²dka a n§slednŊ positio-

ning v mysl²ch z§kazn²kŢ, s nŊjakou konkr®tn² vĨhodou (Kotler a Keller 2013). 
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SPOKOJENOST ZĆKAZNĉKA 

Hodnota pro z§kazn²ka navazuje na spokojenost z§kazn²ka. Spokojenost z§kazn²ka z§-

vis² na vn²man®m vĨkonu produktu, pŚi dod§n² hodnoty, spolu s oļek§v§n²m. TQM prak-

tiky firem ovlivŔuj² kvalitu a n§slednŊ spokojenost z§kazn²kŢ. 

Kotler et al. (2005) charakterizuje spokojenost z§kazn²ka jako m²ru vĨkonu sluģby, 

ve shodŊ s oļek§v§n²m spotŚebitele. Pokud vĨkon nespln² oļek§v§n², kupuj²c² je nespoko-

jenĨ, pokud se vĨkon shoduje, nebo pŚedļ² oļek§v§n², kupuj²c² je spokojenĨ, nebo potŊ-

ġenĨ. 

SpokojenĨ z§kazn²k: 

 neuvaģuje o odchodu ke konkurenci, 

 je moģn® mu l®pe prod§vat dalġ² produkty nebo sluģby, 

 pŚin§ġ² podniku zisk a sniģuje n§klady na prodej, 

 spokojenost lze budovat i prostŚednictv²m doplŔkovĨch sluģeb, komunikac² se z§-

kazn²kem a p®ļ² o nŊj, 

 je velmi tŊģk® z²skat spokojen® z§kazn²ky, jejich udrģen² je dŢleģit®, 

 z²sk§n² novĨch z§kazn²kŢ vyģaduje mnohem vyġġ² n§klady neģ udrģen² st§vaj²c²ch 

z§kazn²kŢ. 

Spokojenost z§kazn²ka je v souļasnosti vĨznamnĨm a rozhoduj²c²m faktorem ¼spŊġ-

nosti. Podstata spokojenosti (Obr. 6.3) spoļ²v§ v pŚedstavŊ z§kazn²ka o charakteristice 

sluģby a n§sledn® konfrontaci s vyuģit²m skuteļnŊ poskytnut® sluģby (Vaġt²kov§ 2008). 

Obr§zek 6.3 Determinanty spokojenosti z§kazn²ka 

 

Zdroj: zpracov§no podle Vaġt²kov®, 2014 

Krokem k tomu, abychom pochopili sv® z§kazn²ky, je pŚesnĨ popis toho, kdo jsou naġi 

z§kazn²ci, kde jsou, jak® jsou jejich potŚeby, pŚ§n², tuģby, hodnoty. 
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Rozhodov§n² z§kazn²ka ovlivŔuj² vnŊjġ² a vnitŚn² osobn² faktory. Mezi vnŊjġ² faktory 

patŚ² kultura a kulturn² prostŚed², politick®, ekonomick® a spoleļensk® vlivy (soci§ln² a re-

ferenļn² skupiny, postaven² v rodinŊ, ģivotn² cyklus rodiny, postaven² ve spoleļnosti), tech-

nologick®, ekologick® a tak® marketingov® podnŊty. K osobn²m patŚ² potŚeby, pŚ§n² a mo-

tivace k jejich uspokojov§n², vn²m§n² a sebe¼cta, pozn§v§n², osobnost z§kazn²ka a jeho 

image, ģivotn² styl, vŊk a tak® ekonomick§ situace z§kazn²ka. 

KONTROLNĉ OTĆZKA 

Po pŚeļten² tohoto textu jste se dozvŊdŊli, jak jsou dŢleģit® procesy poskytov§n² sluģeb, 

jak je nutn® tyto procesy zkoumat a pochopit. Pokuste se vyjmenovat vaġe vnŊjġ² a osobn² 

faktory, kter® pr§vŊ v§s ovlivŔuj² pŚi rozhodov§n² o koupi z§jezdu, o volbŊ ubytov§n², o 

n§vġtŊvŊ v§mi vybran® restaurace. ZaŚaŅte je do vnŊjġ²ch a osobn²ch faktorŢ, kter® ovliv-

Ŕuj² rozhodovac² proces z§kazn²ka. 

 

VħZKUM SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKš 

MŊŚen² spokojenosti z§kazn²ka je zaloģeno na mŊŚen² tzv. celkov® (akumulovan®) spo-

kojenosti, kterou ovlivŔuje cel§ Śada d²lļ²ch faktorŢ. Ty mus² bĨt mŊŚiteln® a je dŢleģit® 

zn§t jejich vĨznam pro z§kazn²ka, v r§mci jeho celkov® spokojenosti. MŊŚen² se obvykle 

prov§d² urļen²m indexu spokojenosti z§kazn²ka ACSI ï americk®ho a ECSI ï evropsk®ho. 

Ġimberov§ (2003) uv§d², ģe americkĨ model spokojenosti z§kazn²ka zahrnuje pŚ²ļinn® 

vztahy od z§kaznick®ho oļek§v§n², pŚes vn²manou kvalitu a oļek§vanou hodnotu, k uspo-

kojen² z§kazn²ka, a t²m n§slednŊ smŊŚuje k vĨsledkŢm v podobŊ z§kaznick® loajality, pŚes 

z§kaznick® st²ģnosti (Obr. 6.4). 

EvropskĨ model spokojenosti z§kazn²ka ECSI ¼zce navazuje na model ACSI a byl vy-

tvoŚen k z²sk§v§n² informac² o chov§n² z§kazn²kŢ, pro mŊŚen² evropsk® ekonomiky. Je za-

loģen na sedmi hypotetickĨch promŊnnĨch, vztahy mezi nimi lze vyj§dŚit modelem (Obr. 

6.4). 

V uveden®m modelu (Bednarļ²k 2012) se image vztahuje k produktu, ke znaļce, k firmŊ 

a je zaļ§tkem zkoum§n² spokojenosti z§kazn²ka. 

Oļek§v§n² z§kazn²ka se vztahuje k produktu, je vĨsledkem propagace sluģby, hodno-

cen² ostatn²ch a moģnĨch pŚedchoz²ch zkuġenost² a pŚ²mo ovlivŔuje spokojenost klienta. 

Vn²m§n² kvality vych§z² ze samotn®ho produktu a doprovodnĨch sluģeb (servis, pŚed-

veden², ochutn§vka, popis sluģby, otev²rac² doba, podm²nky realizace nebo aplikace apod.). 

Vn²m§n² hodnoty se vyjadŚuje jako pomŊr ceny a vn²man® kvality. 

St²ģnosti z§kazn²ka jsou dŢsledkem porovn§n² vĨkonu a oļek§v§n². 

 

 



Miroslava Kostkov§, Halina Starzyczn§ - Marketing cestovn²ho ruchu 

 

151 

 

Loajalita (vŊrnost) z§kazn²ka se projevuje opakovanĨm n§kupem a cenovou toleranc². 

Obr§zek 6.4 EvropskĨ model spokojenosti z§kazn²ka 

 

 

Zdroj: Bednarļ²k, 2012 

ĂVĨzkum spokojenosti z§kazn²ka c²l² k tomu, ģe spokojenĨ z§kazn²k se r§d vrac², naku-

puje pravidelnŊ, ļasto nebo v²ce, pod§v§ reference o svĨch pozitivn²ch zkuġenostech a to-

leruje vyġġ² cenu v pŚ²padŊ dŢvŊry ke znaļce, firmŊ, produktu. Spokojenost znamen§ loaja-

litu, stabiln² trģby a tzv. snowball effectñ (Kozel 2006, s. 193). To se projevuje doporuļe-

n²m dalġ²m lidem, sv® rodinŊ, pŚ§telŢm, kolegŢm ļi zn§mĨm, napŚ. na soci§ln²ch s²t²ch, 

coģ m§ velkĨ vĨznam v cestovn²m ruchu, pŚi prodeji pobytŢ a z§jezdŢ, nab²dky restaurace, 

hotelovĨch sluģeb apod. 

Rozhodov§n² o n§kupu z§jezdu, sluģby cestovn²ho ruchu, ubytov§n² v hotelu, ļi volbŊ 

destinace ovlivŔuj² takov® faktory, jako jsou omezen² z§kazn²kŢ k odjezdu na dovolenou, 

typ dovolen®, kterĨ z fakultativn²ch vĨletŢ budou moci podniknout, kdy se pojede a co 

bude moģn® podniknout v m²stŊ pobytu. PatŚ² sem tak® disponibiln² ļ§st pŚ²jmŢ, dŢchod, 

z§vazky v pr§ci ļi v rodinŊ a fond voln®ho ļasu. Typ dovolen® urļuje dostupnost vhodnĨch 

sluģeb, dostatek informac² o nich, zkuġenosti zn§mĨch nebo pŚ²buznĨch, cena, pŚedstavy 

z§kazn²ka, druh dopravy apod. Podle Kotlera et. al. (2005) je chov§n² spotŚebitelŢ ovliv-

nŊno pŚedevġ²m vnŊjġ²mi faktory - kulturn²mi (vĨchova, uļen², z§kladn² hodnoty), spole-

ļenskĨmi, osobn²mi charakteristikami, psychologickĨmi faktory a motivac². Podle Vetr§-

kov® (2002) vede motivace v cestovn²m ruchu k potŚebŊ rekreace, dovolen® ļi k volnoļa-

sovĨm aktivit§m. Pro oblast cestovn²ho ruchu si lze pŚedstavit motiv k cestov§n² - uprave-

nou Maslowovu pyramidu potŚeb (Obr. 6.5). 

 
































