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UVODEM

Milé¢ studentky a studenti,

mate pted sebou studijni oporu, po jejimz nastudovani ziskate mnoho zajimavych po-
znatkll z oblasti marketingu a cestovniho ruchu. Osvojite si znalosti, které vyuzijete prede-
v§im ve svém profesnim zivot¢. Studijni opora je urcena studentl profesnich bakalatrskych
studijnich programi. Mohou ji vyuzit pfedevsim studenti kombinovaného studia, ale i pre-
zencniho studia. Studijni materidl navazuje na zakladni kurz marketingu.

Co vSechno se dozvite?

Cestovni ruch je velmi dilezité odvétvi narodniho hospodatstvi. Jeho spojeni s marke-
tingem mize prospét jeho rozvoji a sou¢asné umozni 1épe uspokojovat potieby zdkaznika
pti traveni volného €asu, poznévani svéta, zajimavych kulturnich i pfirodnich pamatek, od-
lisnych kultur a navazovani novych vztaha a pratelstvi.

Marketingova koncepce je dynamickd. Reaguje na podnéty z okoli. Marketing cestov-
niho ruchu se vyvinul z marketingu sluzeb. Sluzby obecné, i v cestovnim ruchu, jsou mo-
torem rozvoje lidské spolecnosti. K pochopeni vyznamu a vyuziti marketingu v cestovnim
ruchu je tfeba, aby studenti zvladli nové pojmy a definice. Pochopili zékladni problémové
situace v uspokojovani potieb zakaznikt a ujasnili si, co je potieba vSechno udélat, aby se
zvySovala kvalita sluzeb v cestovnim ruchu.

Studijni opora obsahuje povinné i dopliiujici distan¢ni a interaktivni prvky. Na zacatku
studijni opory je rychly nahled studijni opory, ktery umozni studentovi se pomérné€ rychle
zorientovat v obsahové strance predmétu. Kazda kapitola je uvedena rychlym nahledem
do kapitoly, cili a klicovymi slovy, coz umoznuje 1épe pochopit celkovou napln kapitoly.
Rychly nahled do kapitoly je totozny s jednotlivymi ¢astmi nahledu kompletni studijni
opory. Cile kapitoly obsahuji podstatné védomosti, které student studiem kapitoly ziska.
Klicova slova doplnuji ivodni ¢ast kapitoly o piehled zékladnich pojm, které by student
mél zvladnout. Kazda kapitola je rozdélena na subkapitoly a oddily. Text je strukturovany
tak, aby byl srozumitelny. V jednotlivych subkapitolach jsou dle potieby barevné zvyraz-
nény podnadpisy. K lepSimu pochopeni studijniho materialu zatadili autoti dal$i interak-
tivni prvky, obrazky, schémata a tabulky. Z interaktivnich prvku to jsou zejména Definice,
Ptipadové studie, prvky Pro zapamatovani a Pro zajemce. Pfipadové studie a prvek Pro
zapamatovani dopliuji teoretické poznatky z praktického hlediska, aby si studenti mohli
predstavit, jak funguji nékteré marketingové aktivity v praxi cestovniho ruchu.

Na konci kazdé kapitoly je shrnuti kapitoly, které obsahuje podstatné souvislosti kapi-
toly a umoziuje tak rychlé zopakovani prav€ nastudovaného textu. Za shrnutim jsou
otazky, které jsou propojené s odpovédmi v textu. Otazky je vhodné si projit. Ovéfite si
tak, zda jste nastudovanému textu porozuméli. Néasledné pak miZete pokrac¢ovat dalsi na-
vazujici kapitolou.
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Milé¢ studentky a studenti, doporucujeme, abyste se studiu vénovali pribézné. Opako-
vali si studijni latku postupné od zacatku semestru. Pracovali tak soucasné s vyucujicimi
na prednasSkach a v seminafich. Jen tak si vytvofite dlouhodobou pamét’ a pochopite 1épe
souvislosti studovanych materiali.

Vétime, ze vas marketing cestovniho ruchu zaujme a Ze pochopite vyznam Sirokého
vyuziti marketingu v odvétvich ndrodniho hospodafstvi a jeho nezastupitelnost pti fizeni
organizaci V cestovnim ruchu.

Autorky
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

1. Marketing cestovniho ruchu
Zvlastnosti trhu cestovniho ruchu, marketing v cestovnim ruchu, specifické znaky marke-

tingu sluzeb, marketingova koncepce a marketingova strategie v cestovnim ruchu, tvorba
marketingového planu, zékladni marketingova pravidla cestovniho ruchu.

2. Marketingovy vyzkum cestovniho ruchu
Metodologie a vyznam marketingového vyzkumu Vv cestovnim ruchu, vyzkum trhu, vy-

zkum produktu, vyzkum marketingové komunikace, proces marketingového vyzkumu,
analytické metody marketingového vyzkumu, marketingovy informacni systém.

3. Marketingovy mix cestovniho ruchu
Marketingovy mix sluzeb, ,,8 P“ marketingového mixu cestovniho ruchu, charakteristika

a specifikace jednotlivych marketingovych nastroji, jejich vyznam pii tvorbé turistické na-
bidky. SluZzba jako produkt cestovniho ruchu, zvlastnosti a klasifikace sluzeb cestovniho
ruchu, cena, distribu¢ni cesty, lidé v cestovnim ruchu, balicky a programovani jako vy-
znamny marketingovy nastroj cestovniho ruchu.

4. Komunikaéni mix v cestovnim ruchu
Marketingova komunikace v cestovnim ruchu, jeji vyznam a specifické znaky, komuni-

kacéni proces, komunika¢ni mix a jeho nastroje.

5. Marketing udalosti
Marketing udalosti a Event management, vyznam udalosti v marketingu cestovniho ruchu,

charakteristika a rozdéleni udalosti, specifické udélosti, postup a podminky vytvateni uda-
losti v cestovnim ruchu, poZadavky a trendy v tvorbé udalosti cestovniho ruchu.

6. Procesy ve sluzbach a kvalita v cestovnim ruchu
Klasifikace procest ve sluzbach, diagramy procesii, zapojeni zakaznikti do procest. Vy-

znam a hodnoceni kvality v cestovnim ruchu, stanoveni standardd jakosti, hodnotovy mar-
keting ve sluZzbach cestovniho ruchu, marketing destinace cestovniho ruchu.
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1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

[ wemsvmeo ooy

V prvni kapitole se seznamite s pojmem cestovni ruch a s marketingem cestovniho ru-
chu, ktery vychazi z teorie marketingu podle Kotlera, se kterym jste méli moznost seznamit

vvvvvv

mise a filosofie organizace cestovniho ruchu, uréeni marketingové strategie, vytvoreni mar-
ketingového planu a poznéni vyznamu marketingovych zésad cestovniho ruchu, ke kterym
patii segmentace trhu, koncentrované pouziti sil, zajisténi konkurenéni vyhody a vyuZziti
trznich pftileZitosti.

Hlewewswrory

Tato kapitola vdm pomuze:

¢ pochopit zvlastnosti trhu cestovniho ruchu,

¢ pochopit pojem marketing cestovniho ruchu,

o formulovat faktory, ovliviiujici marketingovou strategii organizace cestovniho ru-
chu,

e vysvétlit 4 zakladni marketingové zasady cestovniho ruchu,

¢ pochopit etapy marketingového planovani.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
Hlweomsommrroy ]

Cestovni ruch, marketing v cestovnim ruchu, marketingovy plan, marketingova strate-
gie, marketingové zasady

1.1 Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je tvofen stranou kupujicich, prodavajicich a cenou. Kupujici ku-
puje od prodavajiciho atraktivity za smluvenou cenu (Palatkova a Zichova, 2011). Trh ces-
tovniho ruchu tvoti podniky riiznych velikosti (od malych podnikatelskych organizaci mist-
niho vyznamu az po globalni spolecnosti: cestovni agentury a cestovni kancelare, dopravni

oo



Miroslava Kostkova, Halina Starzyczna - Marketing cestovniho ruchu

spolec¢nosti, komer¢ni ubytovaci zatizeni, stravovaci zatizeni, turistické atrakce, zabavni
parky apod.). Trh cestovniho ruchu je ovliviiovan fadou ¢initelt, kterymi jsou: ekonomické
prostiedi, konkurence, dodavatelé, zdkaznici, socio-demografické prostredi, technologické
a technické podminky, pravni a legislativni podminky, politické vlivy, socialni a kulturni
prostiedi.

Priimysl cestovniho ruchu je tvofen mnoha odvétvimi. Produkci téchto odvétvi je provoz
hotelt, gastronomickych zatizeni, dopravnich spole¢nosti, nabidka kulturnich a zdbavnich
organizaci, zafizeni pro rekreaci apod., tj. ta odvétvi, ktera se setkdvaji ,,tvaii v tvar* s na-
vStévnikem. Nemtizeme zapomenout i na maloobchod.

Ekonomiku cestovniho ruchu mizeme chapat v SirSim pojeti. Zahrnuje nejen pramysl
cestovniho ruchu, ale i navazujici odvétvi. O které odvétvi se jedna? Jedna se napf. o sta-
vebnictvi, vyrobce, dodavatele investic, dopravnich prostfedku, energie, pohonnych hmot,
potravin, surovin, materialt, sluzeb atd.).

ZVLASTNOSTI TRHU CESTOVNiHO RUCHU

Cestovni ruch ma podle Kotikové a Schwartzhoffové (2017) nékolik typickych specifik,
které maji vliv na pouziti platnych zasad marketingu pii realizaci marketingovych plant
V cestovnim ruchu:

1. obecna specifika,
2. souvisejici specifika,

3. specifické zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu.

Do obecnych specifik cestovniho ruchu patii:
Nehmotnost sluzeb

Sluzby si nemizeme piedem ovétit a hodnotit podobné jako vyrobek. Cestovni ruch
zajiStuje sluzby napt. ve stravovani, ubytovani, v prepravé zakaznikd, sluzby cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur, informaéni sluzby atd.

Mistni a casova vazanost nabizenych produktii a sluzeb

Produkty a sluzby jsou obvykle produkovany na jednom misté a na jiném spotiebovany.
Existuji ale sluzby, kde vyroba i spotieba probihé na stejném mist¢, napft. stravovaci sluzby.
Spottebitelé jsou ,,vtazeni do vyrobniho procesu‘ sluzeb. Zakaznik je spolutviircem sluzby.
Spokojenost zdkaznika zavisi na vicero parametrech, proto hovoifime o promeénlivosti
sluzby. Urovei poskytovani sluzeb ovliviiuji lidé, pracujici v odvétvi sluzeb.

Nestalost sluzeb

Sluzby nelze vyrabét na sklad. Sluzby se vyznacuji vysokou nestalosti, napt. cena ho-
telového pokoje nebo letenky je limitovana casem.
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Distribuce sluzeb

Distribuce sluzeb je realizovdna na zéklad¢ distribucnich strategii. V odvétvi cestovniho
ruchu neexistuje zadny distribu¢ni systém, dopravujici produkt k zakaznikovi. Jsou to za-
kaznici, kdo musi pfijit za poskytovatelem sluzby cestovniho ruchu (hotely, 1azn¢, zabavni
parky apod.) a sluzbu ,,prozit*. Na poskytovani sluzeb se podili velky pocet zprostredko-
vateld. O koho se jedna? Je to cela fada instituci, napft. cestovni kancelate, cestovni agen-
tury, potradatelé kongresii, organizatoii konferenci, zajezdli za odménu apod. Zakaznik
oslovi zprostiedkovatele a ten mu sluzbu zajisti. Zakaznik nakup realizuje prostfednictvim
zprostiedkovatele, pfesto se vSak nejednd o zadnou fyzickou pfepravu mezi vyrobcem,
zprostiedkovatelem a zdkaznikem, jelikoZ sluzby cestovniho ruchu jsou nehmotné.

Podminénost nakladi

U vétsiny vyrabéného zbozi lze presné stanovit fixni a variabilni néklady. Pro sluzby
plati, ze n€kteti zakaznici vyzaduji vétsi pozornost, nez jini a tim pozadované sluzby neni
mozné zcela presné stanovit, naklady sluzby jsou podminény rozdilnymi pozadavky zékaz-
nikd. Vystupy a objem produkce v cestovnim ruchu nelze piesné stanovit.

Vztah mezi poskytnutou sluzbou cestovniho ruchu a provozovatelem

Mezi poskytovanou sluZzbou a producentem sluzby existuje pfimy vztah. Sluzba je ne-
oddélitelné od jejiho pfimého poskytovatele, ktery je €asto vyznamnou osobnosti podniku
a pro podnik ziskava véhlas a dobrou povést. Casto je pravé tim, kviili ¢emu klienti p¥icha-
zeji do podniku, napt. v restaura¢nich zatizenich jsou to majitelé, kuchari, $éfkuchat ap.

SPECIFIKA CESTOVNIHO RUCHU, KTERA SOUVISI S OBECNYMI, jSOU nestala, 1ze je ménit
a prizpusobit riznym potiebam trhu. Jde napt.o uzké vymezeni marketingu, orientace
pouze na zakladni marketingové Cinnosti jako je reklama, podpora prodeje, vytvaieni no-
vych sluzeb, nedocenéni vyznamu vyzkumu v cestovnim ruchu a marketingovych ¢innosti

a nedostatek vykonnostnich udaji, vyjimkou jsou udaje velkych organizaci (Vastikova
2014).

Dalsi zvlastnosti trhu cestovniho ruchu (Jakubikova 2008):

o zavislost na turistickych atraktivitach, souvisejicich s ptirodnim a kulturnim poten-
cialem destinace,

¢ mistni vazanost atraktivit cestovniho ruchu,

e zakaznik musi pfijit za atraktivitami,

e sluzba cestovniho ruchu, jeji produkce a spotieba je propojena mistné a Casove,

¢ vysoka mira subjektivniho hodnoceni sluzby,

¢ silny vliv sezonnosti,

e znacny vliv faktorti, kterym fikdme mimoekonomicke,

e mezinarodni vyznam.

10
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STRUKTURA ODVETVi CESTOVNIHO RUCHU PODLE MORRISONA (1995):

e Dodavatelé - ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni, spole¢nosti zabavnich plaveb
po mofi, pijéovny automobilll, atraktivity ptirodni, kulturné-historické, architek-
tonické objekty, organizované atraktivity, socidlni atraktivity.

e Dopravci.

e Zprostiedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu — cestovni kancelaie a cestovni agen-
tury, organizatofi zdjezdl za odménu, manazefi a agentury sluZzebnich a pracovnich
cest, organizatoii konferenci a mitink.

e Marketingové organizace v destinaci — lokalni, regionalni, narodni a nadnarodni,
statni organy, ministerstva, destina¢ni spole¢nosti.

Volny cas je podle Collina (1994, s. 28) ,,cas, kdy miizete delat, co chcete*. Odvétvi
sluzeb tvofti podle Collina ,.firmy poskytujici zbozi a sluzby, vyuzivané lidmi behem jejich
volného casu (dovolené, kina, divadla, zabavni parky atd.).* SluZby musi odpovidat cha-
rakteru mista a funkcim podniku a pozadavkim jednotlivych typu cilovych trhu. Potfebné
je zajisténi vzajemné kapacitni vazby jednotlivych sluzeb a ptfizpiisobeni ¢asoveé nerovno-
mérné rozlozené (cyklické) poptavcee.

V cestovnim ruchu se marketing zacal uplatfiovat az v 60. letech 20. stoleti. Trh cestov-
niho ruchu je dynamicky, podléha mnohym zménam, je pro n¢j charakteristicka sezonnost
a modnost. Uspéch marketingu proto zavisi na schopnosti definovat vlastni nabidku,
na spravné identifikaci potencialnich hostu, ptilezitosti a ohrozeni na trhu a schopnosti ak-
tivizovat potencialni navstévniky/hosty k vyuziti sluzeb. Marketing sluzeb cestovniho ru-
chu je orientovan na uspokojovani potieb klienta, za G¢elem dosazeni ptiméfeného zisku
(Jakubikova 2009).

1.2 Marketing cestovniho ruchu

Pied rokem 1989 byl marketing v Cesku povazovan za véc zbyteénou, neefektivni.
Po roce 1989 zacal byt povazovan za nutnou podminku k tomu, aby firma ¢i jedinec byli
na trhu uspésni a prosadili se (Vastikova 2014).

Podle Palatkové (2011) je marketing prostfedkem ke zvyseni Géinnosti vazby mezi fir-
mou a trhem, je to dlouhodoba ¢innost fizeni. Podle P. Druckera je marketing kompletni
obchodni ¢innost, vidéna pohledem jejiho kone¢ného vysledku, z pohledu zakazniku. Je to
soubor ¢innosti, metod a opatieni k fizeni podnikatelskych subjektd, s Gsilim dosdhnout
maximalniho ekonomického efektu. Je to uméni, kterym podnikatelé dosahuji realizaci
svych vyrobkt a sluzeb.

11
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Marketing sluzeb zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individualnim zakaz-
nikdim, organizovanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim a vSem ostatnim,
ptedstavuje vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, s vné&j§im okolim pod-

niku, zahrnuje vyzkum, planovani, realizaci a kontrolu marketingovych aktivit (Vastikova
2008).

PRO USPESNY MARKETING SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU MUSIME POZNAT:

e Kdo je dilezity pti rozhodovani o poskytnuté sluzbé?
e Podle kterych kritérii si sluzbu vybira?
¢ Kde a kdy nejcastéji sluzbu vyuziva?

MEZI NEDOSTATKY MARKETINGU VE SLUZBACH CESTOVNiHO RUCHU LZE ZARADIT:

o piili§ limitujici vymezeni marketingu cestovniho ruchu,

e marketingové dovednosti ¢asto nejsou dostateéné docenovany,
e rozdilna organizacni struktura podnikl cestovniho ruchu,

¢ nedostatek udajii o vykonnosti konkurence,

¢ dopad vladni regulace a deregulace,

e omezeni a pfilezitosti pro neziskové firmy.

e e

J. Krippendorf (1971, s. 48) marketing cestovniho ruchu definuje jako ,, politiku cestov-
niho ruchu a podnikatelskych aktivit, ktera je systematicky rizena soukromymi a stdatnimi
institucemi mistniho, ndrodniho a mezinarodniho vyznamu a je zamérena na uspokojovani
potreb zakaznikii pro realizaci primereného zisku®.

UKOLEM MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU JE:

e Vyhledavani novych lokalit a uvedeni produktu cestovniho ruchu na trh v novych
lokalitach,

e objevovani a uvadéni novych produktt na trh,

e inovace stavajiciho produktu a jeho dopliiovani o nové sluzby,

¢ zvySovani jeho kvality.

Marketingové fizeni je védoma snaha dosahovat poZzadovanych vysledki smény na ci-
lovych trzich. Zakladni dovednost — ovliviiovani urovné smény a nacasovani poptavky
po sluzbé, po mistu, osob&é nebo myslence (PelleSova a Kajzar, 2017).
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Obchodni politika znamena rozhodnuti o tom, jaky typ sluzeb bude podnik poskytovat
a jakému okruhu zakaznikti budou urceny. Jeji stanoveni je zdkladem pro marketing pod-
niku cestovniho ruchu.

TYPICKE PRISTUPY K MARKETINGU V CESTOVNIM RUCHU PODLE JAKUBIKOVE (2009):

e pouzivani vice nez jen ,,4P* (+ lid¢, balicky, programovani, spoluprace) — aplikace
rozsiten¢ho marketingu,

e vEtsi vyznam ustni reklamy,

e pouzivani emotivni pfitazlivosti marketingové komunikace,

e respektovani slozit€j$iho ovétovani inovaci,

e rostouci vyznam dobrych vztaht s komplementarnimi firmami, organizacemi, ve-

fejnosti.

Marketing cestovniho ruchu je specificky tim, ze se orientuje na sektor sluzeb, kde jsou
vysledky ovlivnény predevsim lidmi a zptisobem jejich spoluprace. Cilem je uspokojovani
potieb zakaznikd v dob¢ pobytu mimo misto trvalého bydlisté. Marketingové ¢innosti smé-
fuji k zajisténi shody mezi cili a zdroji podniku a mezi ptilezitostmi a omezenimi, které

824

piinasi trh. Musi byt systematicky fizené (PelleSova a Kajzar, 2017).

MEZI SPECIFIKA MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU (JAKUBIKOVA, 2009) PATRI:

¢ Riziko velmi kratkého plisobeni sluzeb — zékaznici jsou po tydny, mésice a nékdy
I roky vystaveni pisobeni a vyuzivani zbozi a mnohych sluzeb, které konzumuji,
zatimco v piipad¢ sluzeb cestovniho ruchu jejich spotieba probihd béhem kratsi
doby (napt. v ptipad¢ kratkych pfepravnich letl ¢i navstév cestovnich kancelaii).

¢ Vyznam emoci pfi rozhodovani o nakupu produktu.

e Zdiraznéni image — spotiebitelé se rozhoduji o nakupu emotivné, podniky v nich
musi vyvolat potfebné asociace.

e Slozitost a proménlivost distribuénich cest.

e Vztahy s komplementarnimi podniky z divodu komplexnosti produktu cestovniho
ruchu. Od momentu zasahu klienta propagacnim sdélenim v reklamé na urcitou
destinaci (kvalita hotelu, divéryhodnost dopravnich sluzeb, privodcovské sluzby,
atd.) musi mit v§echny ¢asti komplexni sluzby stejnou tiroveri.

e Snadn¢j$i napodobovani sluzeb — produkt v cestovnim ruchu je snadno napodobi-
telny, protoze je poskytovan lidmi, kteti jej dovedou napodobit.

e Zavislost na vyuZiti urcitého prostoru — napf. navstéva mést a pamatek, sjizdéni
ek, kongresova turistika atd.

o Casova zavislost — sezona, datum konani udalosti, olympijské hry, oteviraci doby
hradti a zamk apod.

o (Castetna zavislost na zabezpeéeni sluzeb s asovym piedstihem — z hlediska pro-
ducenta napft. rezervace dopravy, kapacity v hotelu apod. a z hlediska zakaznika
napf. rezervace ubytovani nebo zajezdu v cestovni kancelafi, rezervace letenky ap.)
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e VyznamnéjSi propagace pred sezoénou — zbozi je propagovano nejintenzivnéji
v dob¢ vrcholné poptavky, propagace v cestovnim ruchu vyzaduje az na malé vy-
jimky naprosto odliSny harmonogram.

1.3 Marketingovy systém cestovniho ruchu

Marketingovy systém cestovniho ruchu definuje Jakubikova (2009) jako soubor vza-
jemne¢ propojenych ¢asti pro dosazeni spolecnych marketingovych cilii. Je to systematicka
metoda planovani, realizace, kontroly, vyhodnoceni a pfizpiisobeni marketingovych ¢in-
nosti podniku sluzeb cestovniho ruchu.

MARKETINGOVY SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU LZE VYJADRIT DLE MORRISONA (1995)
V TECHTO KROCICH:

1. Sbér a rozbor informaci — KDE JSME NYNIi?

2. Stanoveni cil — KDE BYCHOM CHTELI BYT?

3. Dodrzovani zékladnich pravidel marketingu — JAK SE TAM DO-
STANEME?

4. Pouziti jednotlivych &asti marketingového mixu — CO UDELAME
PRO TO, ABYCHOM SE TAM DOSTALI? JAK ZAJISTIME, ZE
SE TAM DOSTANEME?

5. Planovani — KDO, KDY A CO UDELA PRO TO, ABYCHOM SE
TAM DOSTALI?

6. Realizace

7. Kontrola— JAK ZJISTIME, ZE JSME SE TAM DOSTALI?

Mezi zakladni prvky marketingového systému podle Vastikové (2008) patii:
1) Strategické marketingové planovani

Podnikani v cestovnim ruchu je dynamické a vyznacuje se nepretrzitymi zménami jak
uvnitt systému, tak i z jeho vnéjsku. Stézejni je zde planovani na dlouhodobé (strategickée)
urovni, které se zamétuje na vybér definitivniho zpiisobu ¢innosti organizace.

2) Marketingova orientace na zakaznika

Ptijeti marketingové orientace piedstavuje druhy zékladni kdmen marketingového sys-
tému. Marketingova orientace je jednani podle ,,selského rozumu*. Jelikoz je pro organi-

vvvvvv

tingové orientaci na zdkaznika.

3) Odlisnost marketingu vyrobku a sluzeb

Rozdilnymi ptistupy k marketingu vyrobku a marketingu sluzeb se zabyvala fada autori,
identifikovali odlisné vlastnosti vyrobku a sluzeb, které vychéazeji z nehmotnosti sluzeb a
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Z jejich rozdilnych distribucnich cest. Sluzby nelze skladovat a distribu¢ni kanaly sluzeb,
pokud né&jaké existuji, jsou kratké. Horner a Swarbrooke (2003) uvedli, Ze marketing sluzeb
ma jind a zcela odlisna specifika.

4) Uméni porozumét chovani zdkaznika a jeho reakcim

Ukolem marketingovych manaZeri je porozumét spotiebitelskym zvyklostem zakaznikil.
Nejde jen o znalost vlastniho ndkupniho procesu, ale 1 o prednakupni a ponakupni chovani.
Disledkem docenéni osobnich a mezilidskych faktort je efektivni vyuzivani tohoto sys-
tému.

Jednotlivé kroky marketingového systému (Vastikova 2014) lze vyjadiit i takto:

¢ Kam chceme jit a proc? Zde ma své uplatnéni definovani vize, mise a strategickych
cilt.

¢ Kde jsme nyni, a co nas do této situace dostalo? Odpoveéd’ poskytnou vysledky
situacni analyzy a SWOT analyzy.

e Jak se tam dostaneme a pozname, ze jsme v cili? Definujeme si marketingové cile,
marketingovou strategii, pak provedeme vyhodnoceni a kontrolu jejich napliovani.

Pokuste se uvést specifika sluzby jako produktu cestovniho ruchu a uvést rozdily mezi
vyrobkem a sluzbou.

1.4 Strategicky marketing

Marketingova strategie by méla byt soucasti, a také v souladu s celkovou strategii orga-
nizace. Marketingova strategie je podle Vastikové (2014) systematicky proces jednani pod-
niku vici spottebitelim, vici stakeholders — pracovnikiim, dodavatelim apod., smétujici
na specifické cilové trhy zakazniki, znamena pouziti nastroji marketingového mixu, mar-
ketingovou komunikaci, cenotvorbu a distribuci.

V cestovnim ruchu je cilem marketingové strategie snizeni nakladi, vyhledavani vyhod,
integrace a spoluprace, orientace na jisty trzni segment klientt, optimalizace ptijmu pii nej-
vhodngjsim vyuziti kapacit, udrzitelnost, diverzifikace ¢i rozsiteni skaly nabidky.

Jakubikova (2009) hovoii o procesu strategického marketingového fizeni, prvky kterého
jsou: analyza marketingovych pfilezitosti, vyzkum, ur€eni cilovych trhd, vybér marketin-
govych strategii, planovani, organizovani marketingovych aktivit a kontrola plnéni marke-
tingového planu, s cilem uspokojit jednotlivce a organizace.
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Kotler et al. (2005) hovofti o slozitosti procesu strategického fizeni marketingu, ktery
vyzaduje poznani makroprostfedi a mikroprosttedi podniku, znalost trhi, cilovych trhi za-
kaznikd a poznani slabych a silnych stranek firmy. Definici strategického marketingu, kte-
rou uvadi Kotler et al. (2005) doporucujeme studenttim Si zopakovat, z divodu navaznosti
na nasledujici text a jeji aplikaci do strategického fizeni marketingu v cestovnim ruchu.
Ptipomenuti definovani strategického marketingu podle Kotlera (a také jinych autorti) bude
pottebné pro diskusi v seminafich.

Rozeznavame tii Grovné tidici hierarchie v podniku, v navaznosti na tvorbu a aplikaci
jednotlivych druhtt marketingu (obr. 1.1):

¢ vrcholovy management (top management) rozhoduje o strategickych zdmérech
firmy - strategicky marketing,

e stfedni management (middle management) provadi vybér spravné taktiky - tak-
ticky marketing,

¢ niZ§i management (operative management) rozhoduje operativné - operativni mar-
keting.

Obrazek 1.1 Strategické marketingové Fizeni podniku cestovniho ruchu

Vrcholovy

Zakladni
management:

marketingovd
rozhodnuti

Posldani Marketingové
podniku cile

Strategické
Fizeni

Zdroj: vlastni

Strategie musi byt ur¢ena vzhledem k segmentaci spottebiteli, vzhledem k sezoné, kon-
kurenci, k jakosti a typu produktu (napt. nizkonakladové - low cost - letecké spole¢nosti,
nabidka slevovych portald, akéni bali¢ky sluzeb hotelu apod.), ve vztahu k flexibilité na-
bidky, Yield managementu, propagaci, se zaméfenim na silné stranky subjektu, S ohledem
na zapojeni vice subjekti (Gucik et al. 2015).

Organizace (Vastikova 2014) mohou vyuzit 3 zplisoby pro ziskani konkuren¢ni vyhody:

1) Nizké naklady - diky nizkym nakladtim Ize dosdhnout vysokych ziskt i vzhledem
k vysoké konkurenci (napt. v malé cestovni kancelafi je majitel soucasné i pruvod-
cem z4jezdl, ¢imz se mu snizuji mzdové néklady).

2) Odliseni se od konkurence — znamena to vytvofit takovy produkt, ktery je podle
zéakaznikl lep$i, neZz produkt konkurence, pifi vyuZiti obchodni znacky, kterd ma
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image, lepsi design a Casto 1 vysSi cenu (v cestovnim ruchu 1ze nalézt odliSeni napf.
u cestovnich kancelafi, které se zamétuji na rozdilny druh nabidky).

3) Specializace na ur¢ity segment trhu - pro specifickou skupinu spotiebitelt
(napft. ve stravovacich zatizenich, které se specializuji na specializovanou nabidku
jidelniho listku, napt. Raw food, nebo v hotelovych resortech, které se zamétuji na
svatebni cestovni ruch, levné ubytovani pro méné movitou klientelu, nabidka ces-
tovni kancelare, ktera se specializuje se na exotické destinace, na luxusni dovolenou

ap.).

Pfi uplathovani marketingovych strategii v cestovnim ruchu podle Gucika et al. (2011)
je problémem fada faktord, mezi které patii ziskavani validnich statistickych dat, nedd-
sledné vyuzivani vysledkti vyzkumu v cestovnim ruchu, slozité vyhodnocovani u¢innosti
marketingovych strategii, snadné kopirovani strategii konkurenci, rychly rozvoj cestovniho
ruchu - ménici se technologie, vyhledavané destinace, ménici se pozadavky zakaznikd, ob-
tizn¢ ziskatelné dlouhodobé tady udaji apod.

prozasewce -vicewowrumsws ][]

Niche tourism - vyklenkovy turismus piedstavuje netradi¢ni, nové a specializované
typy cestovniho ruchu, S vysokym rdstem popularity. Netradicnich forem turistiky je
mnoho, umoznuji zakaznikiim se specifickymi potfebami zazit tematickou dovolenou,
ktera odpovida jejich predstavam. Spole¢nost GlobalData v ramci vyzkumu ,,Consumer
Trends: Niche Tourism®, které se Ui¢astnilo 27 000 respondentil z 36 zemi svéta (vCetné
CR) prokazala, Ze zajem o tradi¢ni turistiku i nadale pievazuje, podle vysledki 76 % re-
spondentii se na dovolenou vydava kvili odpoc¢inku a relaxaci, 65 % cestuje za sluncem
a mofem, 60 % respondentii vyhledava méstskou turistiku a 57 % zajimavé kulturni z4-
zitky. Z netradi¢nich forem turismu roste zajem o gastroturistiku, zdravotné orientovanou
turistiku a wellness. Nejméné vyhledavanym zptisobem traveni volného ¢asu je nabozen-
sky cestovni ruch (Obr. 1.2).

Obrazek 1.2 Preferované zpusoby traveni dovolené (v %)

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

Zdroj: GlobalData, 2018
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Dalsi netradi¢ni formy jsou turistika filmova, dobrovolnicka, svatebni, nakupni, lo-
vecka, venkovska, vysokohorska, dark (navstéva mist, spojenych se smrti, ¢i tragickou uda-
losti), ak¢éni a navstéva sportovnich udalosti.

Turisté z vychodni Evropy (Polsko, Rusko, Ukrajina, Mad’arsko) radi cestuji do pfimot-
skych a exotickych destinaci. Mofe a slunce je hlavni motivaci dovolené nadpolovi¢ni vét-
Siny respondentd, kromé Japonci, ktefi se radéji vénuji spiSe gastroturistice a pozndvani
kultury navstiveného mista. Za kulturou ¢astéji miti cestovatelé z Turecka (68 %), obvykle
do evropskych metropoli.

Zdravotn¢ orientovana turistika je v posledni dobé na vzestupu. Dle analyzy World Tra-
vel Monitor spole¢nosti IPK International se v roce 2016 uskutec¢nilo vice nez 11,4 milionu
mezinarodnich cest (vice nez 70 % wellness a ozdravné pobyty). Hlavnim zdrojovym trhem
je Némecko Rusko, Francie a Italie. Zajem o zdravotné orientovanou turistiku se vyrazné
zvysuje s rostoucim piijmem zakaznikd.

Evropsti turisté (37 %) se zajimaji 0 gastroturistiku, chtéji poznavat regionalni pokrmy
a potraviny mnohem vice turisté z Asie.

Ekoturistika a dovolend, zaméfend na poznavani pfirodnich oblasti a chranénych tzemi,
zajima 28 % evropskych turistii, nejvic viak cestovatele z Malajsie (76 %), Ciny (67 %)
a Turecka (65 %).

Cesi kopiruji svétové trendy (Obr. 1.3). 81 % chce na dovolené odpocivat, 68 % Cechii
cestovat do zahrani¢i za sluncem, na plaze u Sttedozemniho mofte i do exotickych destinaci.
Z mén¢ tradi¢nich forem cestovniho ruchu jsou na vzestupu plavby na velkych lodich, jako
celosvétove rychle rostouci produkt cestovniho ruchu.

Obrazek 1.3 Pi'ehled preferenci ¢eskych turist pii vybéru dovolené (v %)

Slunce a mofe
Méstska turistika
Poznévéni kultury
Zdravi a wellness
Gastronomie
Ekoturistika
DobrodruZstvi/Sport

Cirkevni turistika : :
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Ne Spise ne Spise ano Ano

Zdroj: GlobalData, 2018
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Plavby jsou dobrym zpiisobem jak za pomérné kratkou dobu poznat vice destinaci (az
4 % turistt se vydava na ruzné typy plaveb). Plavby jsou v soucasnosti postizeny overtou-
rismem (overtourism je protikladem zodpovédného cestovniho ruchu a souvisi s vysokou
intenzitou vyuzivani potencialu cestovniho ruchu navstévniky destinace, s nadmérné vyso-
kou navstévnosti turistickych cild, pozn. autora).

V Cesku je nejméné vyhledavanou formou cestovniho ruchu ndbozensky cestovni ruch
a cirkevni turistika (6 %). Tento trend by mohl zménit napt. projekt Cirkevni turistika, na-
bizejici moznost ubytovani na farach a v klasterech po celé CR, nejenom pro duchovné
zalozené jedince, ale 1 rodiny s détmi, ¢1 skupiny. Cirkevni pamatky maji Sanci stat se zaji-
mavym produktem domaciho cestovniho ruchu v CR.

Pokuste si uvédomit, kterd z forem vyklenkového turismu, viz predesly text, je pro vas
nejpritazlivejsi? Kterou formu Niche turismu jesté neznate a chtéli byste vyzkouset?

Hanzelkova et al. (2009) sdé€luji, ze strategie je v sou¢asném managementu frekvento-
vanym pojmem. Podvédomé si pod strategii pfedstavujeme néco, co je v prvni fad€ vysoce
napadité a co firmé& pfinese Gspéch. Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma
dosahnout, a postupy, kterymi hodla vyty€enych cilii dosahovat. Marketingova strategie je
vyjadienim zakladnich zdmért, které chce firma dosahnout v delsim obdobi tak, aby pro-
sttednictvim marketingu dosahla strategické obchodni cile a ziskala konkuren¢ni vyhody.
Dle Wonga et al. (2007) marketingova strategie je zalozena na logice, kterou podnik uplat-
nuje pro dosazeni svych marketingovych cilii pomoci svych odlisnych vyhod, pomoci stra-
tegie segmentace cilovych trhii zakaznikti a uspokojovani jejich pozadavk.

Pro lepsi pochopeni aplikace marketingové strategie v cestovnim ruchu doporucujeme ve-
novat pozornost definicim marketingové strategie, napt. autorka Jakubikova (2009) povazuje
marketingovou strategii za takticky proces, ktery je zaloZen na alokaci omezenych finan¢nich
prostiedki s cilem zvysit prodeje a udrzet si konkurenéni vyhodu. Podle Hanzelkové et. al.
(2009) je marketingova strategie vyjadifenim zakladnich zamért, které chce firma dosdhnout
Vv del$im obdobi tak, aby prostfednictvim marketingu dosahla strategické obchodni cile a zis-
kala konkuren¢ni vyhody. Pro zvyseni trzniho podilu a ispéSnosti na trhu by se méla marke-
tingova strategie koncentrovat na potieby, pozadavky a o¢ekavani zakaznika.

! Podle dat poskytnutych agenturou CzechTourism. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupné z:
https://www.icot.cz/31.1.2018
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Strategické planovani v oblasti cestovniho ruchu (Vaclavinkova 2013) znamena proces,
ktery zahrnuje:

e definici, poslani a vizi podniku,

e zkoumani trendu a trznich motivi hostd,

e strategickou analyzu,

e definici a vybér strategit,

e implementaci strategii,

e monitorovani a kontrolovani pribéhu realizace vybrané strategie,
e vyhodnoceni uspésnosti a ptipadnou reflexi a korektury.

Pojem strategicky marketing znamena zaméieni se na budouci klienty a jejich budouci
pozadavky, coz lze vyjadrit prostfednictvim vize, mise a filosofie organizace (Vastikova
2014).

VIZE

Uspé&sné firmy maji zakladni hodnoty, vizi, misi a strategické cile. Vize je vychozi stra-
tegicky prvek, ktery zlistdva nemeénny, zatimco obchodni strategie a postupy se ptizplso-
buji ménicimu se svétu. Specifikem vize je, Ze by méla skute¢né, v redlnych konturach,
popisovat budouci stav firmy. Ve vizi se naléza smysl podnikdni a ten ¢asto byva vnitinim
motorem motivace nejen managementu, ale také vSech zaméstnancl. Vize odpovida
na otazku, kde chceme byt. Kvalitni vize je zapamatovatelna, atraktivni, realisticka, ale za-
roveil ambiciozni a ve shod¢ s firemnimi hodnotami a kulturou.

Ptiklad vize: Lazn€ Darkov — lazn€, v nichz kvalita 1é¢by je na urovni Spickovych od-
bornych 1écebnych Gstavi. Kvalita 1€cby je pro nas prioritou Cislo 1. V kvalité péCe chceme
byt lidry jak v jeji trovni, tak i v koncepci jejiho sledovani. Nadale budeme rozvijet ma-
nagement kontinudlni objektivizace kvality poskytnuté péfe. Lazné pro pacienty nejen
Z domova, ale i ze zahranici — prioritné arabsky a rusky trh, potencialné trh polsky. Dopli-
kovym programem bude wellness (interni materidly Lazni Darkov).

MISE

Mise vychazi z vize a je zdivodnénim existence spole¢nosti na trhu. Dobra podnikova
mise je orientovana na trh, nikoliv na produkt, na skute¢nou hodnotu, kterou na trh pfinasi.
Mise odpovida na otazku, co déldme a co nds dela unikatni oproti konkurenci. Vize zo-
hledituje hodnotovou nabidku, je atraktivni pro zdkazniky i zamé&stnance, vystihuje pod-

statu firemnich hodnot a ddva smysl potencidlnim zakaznikim.

POSLANI

Poslanim komunikuje podnik vnéjsimu i vnitinimu prostfedi firmy hlavni cil svého pt-
sobeni na trhu a cestu, kterou tohoto cile hodla dosahnout. Vyjadiuje hodnoty organizace,
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pro sdileni vSech jejich pracovniki. Neobsahuje ¢iselné informace a ma dlouhodobou plat-
nost.

Ptiklady poslani:
Vytvoftit nejbajecnéjsi misto na svéte (Disneyland).

Poslanim je ochrana zivotniho prostfedi a podpora ekonomického rozvoje, G€innéjSim
vyuzivanim energie (SEVEn, Stiedisko pro efektivni vyuzivani energie).

Poslanim Lazni Darkov, a.s. je pomoci klientim odstranit nebo minimalizovat trvalé
nasledky nemoci a urazti pohybového a nervového ustroji, prostfednictvim komplexni
péce, kterou poskytuje tym vysoce kvalifikovanych odborniki, S vyuzitim piirodniho jo-
dobromového 1é¢ebného zdroje na trzich Moravy, Saudské Arabie a Ruska (interni mate-
ridly Lazni Darkov).

STRATEGICKE CILE

Strategické cile souvisi s celkovym sméfovanim znacky nebo produktu. Jsou mostem
mezi vizi podniku a marketingovymi cili. Mohou byt stanoveny v oblasti trzniho podilu,
znamenat dosazeni uréité trzni pozice, jako je lidr na trhu, vyzyvatel, nasledovatel nebo
vyklenkai (Kotler a Keller 2013). Dle Hanzelkové et al. (2009) jsou cile podniku Zadouci
budouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout svou €innosti. U strategickych cila je
dilezité, aby byly spravné zformulovany.

Cile musi mit charakteristiky SMART (specific, measurable, acceptable, realistic, time-
bound), musi byt tedy specifické, méfitelné a terminované (obsahuji ¢asovy plan pro dosa-
zeni), akceptovatelné a realné (slouzi k i¢elnému sméfovani organizace). Manazerské cile
zpravidla souvisi s dosahovanim zisku a vytvaieji tzv. strom cild. Cile byvaji stanoveny
i z hlediska jakosti. Marketingové cile musi navazovat na cile podniku.

MARKETINGOVE CILE:

¢ obchodni ukazatele (naptiklad zisk, trzby, trzni podil, prodeje),

e psychografické ukazatele (naptiklad povédomi o znacce, vnimana image znacky,
zvySeni preferenci, zvySeni spokojenosti ptipadné loajality),

e marketingovy mix (napiiklad uvedeni nového produktu na trh, snizeni naklada
na osloveni jednoho zakaznika, uzaviené smlouvy osobnim prodejcem, rozsifeni
databaze kontaktil, zvySeni retence zékazniki).

Podle Jakubikové (2012) jsou marketingové cile odvozeny od strategickych cila firmy
a predstavuji konkrétnéjsi marketingové zaméry, soubor ukold, které se vztahuji k produk-
tim a trhim a firma piedpoklada, ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi.
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Cilem v cestovnim ruchu mize byt napt. sniZzeni sezoénnosti a prodlouzeni sezony, regu-
lace overtourismu, zvySeni navstévnosti turistickych cild a lepsi vyuziti nabidky cestovniho
ruchu regionu, nebo podpora dlouhodobé navstévnosti zlepSenim image cilového mista,
zménou chovani mistnich podnikateli, komunity, zaméteni se na specifické navstévnickeé
segmenty, prodlouzeni pobytu navstévnikli. Marketingové cile také vyjadiuji konkrétni
ukoly, jejichz dosazeni podnik pfedpoklada béhem urcitého ¢asového obdobi (Gucik et al.
2011).

|

STANOVENI CILU CESTOVNI KANCELARE (PODLE VASTIKOVE 2014):
Marketingovy manazer cestovni kancelafe potiebuje:
1. Zjistit vSe o potiebach klientl cestovni kancelare.

2. Zjistit, zda zavedeni tiitydennich zajezdl na africké safari dokaze oslovit dostatek za-
kazniki.

Ukol neni spravné definovan.

Spravné by to mélo byt takto: Vytvoii nabidka zajezdi na africké safari dostate¢nou
poptavku cestovni kancelafe a nasledné dostate¢ny zisk, pro investovani do ni?

V zavislosti na definici je potfebné pojmenovat jednotlivé cile priazkumu:
1. Ur¢it divody toho, ze klienti chtéji cestovat na africké safari.

2. Jaké skupiny klientd by mohly pozadovat tento produkt?

3. Kaolik by jich bylo?

4. Jaké mnozstvi z nich ovliviiuje cena z4jezdu?

5. Jak nejvhodnéji stanovit cenu?

6. Urcit idealni dobu pobytu.

7. Jak se zvysi mnozstvi zakaznikd cestovni kancelafe?

8. Zméni se, a jak, goodwill cestovni kancelaie?

9. Jak ovlivni tento produkt pfitazlivost cestovni kancelaie vici ostatnim produktim
(jina nabidka zajezda)?
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Zakladnim procestiim fizeni se vénuje fada autord z oblasti managementu, mezi nejzna-
m¢jsi patii napt. Jack Welch, nebo na$§ Bata. Metody fizeni se vyviji vzhledem k ekono-
mickym, technologickym, legislativnim, personalnim, materidln¢ technickym a dal§im
podminkam ve spolecnosti a v konkrétni organizaci. Marketing cestovniho ruchu Cerpa
Z téchto znalosti a vyuziva osvéd¢ené manazerské postupy a analytické metody.

Ziakladni procesy Fizeni rozdéluje Kotler a Keller (2013) na analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu.

1. ANALYZA

Tvorba strategie zacina peclivou analyzou situace a prostiedi. Analyza zajist'uje infor-
mace pro vSechny nasledné faze. Mezi nejpouzivanéjsi analytické metody v cestovnim ru-
chu patii situa¢ni analyza, analyza trhu, analyza konkurence, SWOT analyza a analyza pro-
veditelnosti.

2. PLANOVANI

Dalsim tkolem marketingového managementu je vytvotreni plant na tfech urovnich -
strategické, taktické a plany pro nouzové situace, které by vedly k dosazeni cili (Gucik et
al. 2011). Marketingové planovani rozhoduje o marketingovych strategiich, pro dosazeni
celkovych strategickych cili. Zakladem jsou marketingové plany, plany jednotlivych pro-
duktli a znacek.

Marketingové planovani predstavuje vyznamnou dovednost kazdého marketéra. Vy-
sledkem této Cinnosti je marketingovy plan. Jedna se o dokument, ktery shrnuje planované
marketingové aktivity na urcité obdobi (typicky na jeden rok). Formalni marketingovy plan
a marketingovy rozpocet umoziuje kontrolovat, zda jsou finan¢ni prostfedky na marketing
vynakladany skute¢né efektivné (Karlicek et al. 2013). Strategické marketingové planovani
je proces formulace strategii pro podnikani a subjekty na trhu. Zakladem je provedeni seg-
mentace trhu, vybér vhodného cilového trhu a vyvoj strategie umistovani. Plany vytycu;ji
cile a pomahaji zpracovat strategii k jejich dosazeni.

Marketingovy plan je zékladem prodeje, specifikuje, jak co nejlépe vyuzit zdroje a moz-
nosti zvySovani podilu na trhu v ur€itém trznim segmentu, vytvati zdroje informaci, data-
baze, vyhodnocuje prodejni usili, deleguje odpovédnosti a uruje koordinaci, obsahuje pre-
dikci budoucich problémi, sjednocuje prodejni cile a zarucuje, ze marketingova komuni-
kace je zaméfena spravnym smérem. Kontrola marketingového planu se zamétuje na plnéni
jednotlivych ¢asti planu, na ziskovost a na u¢innost marketingové strategie.
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Marketingové planovani, jako manazerska cinnost, ovlivituje naslednou tvorbu pro-
duktu cestovniho ruchu. Zopakujme si, jak definuji autofi marketingové planovani. Napi.
Jakubikova (2009) hovoii o systematickém a racionalnim prosazovani trznich a podniko-
vych cilu, které vychazi ze zakladnich cili marketingu podniku. Marketingové planovani
znamena optimalizaci ¢innosti podniku v proménlivém trznim hospodafistvi, podle speci-
fickych potieb podniku.

Marketingové planovani je soucéasti marketingové strategie. Zakladem je marketingova
orientace (pochopit rozdily mezi marketingem vyrobku a sluzeb, znalost zékaznikova cho-
vani). Marketingové planovani lze ¢lenit z asového hlediska, podle urovné planovani
a podle stylu planovani.

Existuje mnoho druhti marketingovych plant (Vastikova 2014):

e dlouhodobé strategické a kratkodobé ro¢ni plany,

¢ marketingové plany znacek, marketingové plany pro jednotlivé kategorie tematic-
kych produkti,

¢ plany pro nové produkty, plany pro trzni segmenty,

e plany pro geografické trhy a plany pro kli¢ové klienty, zprostfedkovatele atd.

Vsechny plany musi byt vzajemné konzultovany a logicky na sebe navazovat. Mar-
ketingovy plan ma principialni (analytickou) a realiza¢ni ¢ast, ktera vychazi z uréeni jed-
notlivych marketingovych ¢innosti, pro kazdy cilovy trh a kazdy komponent marketingo-
vého mixu. Obsahuje uréeni odpovédnosti, ¢asovy a pracovni harmonogram, o¢ekavané
vysledky, standardy ¢innosti a méfeni (Kotler 1999). Soucasti je rezervni fond a marketin-
govy rozpocet, obsahujici naklady na jednotlivé marketingové akce, s vyuZzitim jak védecké
metody ,,Cil a ukol*, tak i nevédeckych metod, vychazejicich z historického rozpoctovani,
kuraZného pfistupu, nebo podle konkurence.

SOUHRNNY MARKETINGOVY PLAN (DADO ET AL. 2006) OBSAHUJE:

o Charakteristiku stavajici situace na trhu, analyzu sou¢asnych trznich trendi a kon-
kurenceschopnosti (analyza konkurence),

¢ analyzu pozice podniku na trhu, trznich pfileZitosti a problému (situacni analyza,
analyza poptavky, posouzeni trznich moznosti, prognéza vyvoje trhu),

¢ analyzu vlastni provozni vykonnosti,

e stanoveni marketingovych cill (vize firmy — image firmy, prestiz, ur¢eni cilti z ob-
lasti trzeb a nabidky, z oblasti zisku, uspokojovani potieb a poctu klientd, z oblasti
trzniho podilu, propagace) — ¢eho chce podnik na trhu dosahnout,
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e vybér marketingové strategie — cesty k dosazeni cili,

e marketingové programy (ak¢ni plany, urceni opatfeni a odpovédnosti za jejich pl-
néni) a nezbytné marketingové akce,

e finan¢ni analyzu - ocekavané financni vysledky, vytvoreni marketingového roz-
poctu,

e marketingovou taktiku - zpiisob plnéni marketingového planu,

e revizi vysledki, plnéni ukoll, dosazeni cilit a strategii.

3. IMPLEMENTACE/REALIZACE

Provadénim se strategické plany stavaji skutecnosti akcemi, které vedou k dosazeni pod-
nikovych cilu (Vastikova 2014).

4. KONTROLA

Kontrola znamena méteni a vyhodnocovani vysledki plant a aktivit a provadéni na-
pravnych opatteni, ktera maji zajistit dosazeni cili.

Proces strategického marketingu je zavrSen vyhodnocenim ve formé kontroly. Kontrola
se tyka vSech postupti, které firma uskutecni k naplnéni svych cilti, nikoliv pouze konec-
nych vysledkt (Jakubikova 2012). Dulezité je pii tvorbé strategie identifikovat, co kon-
krétn¢ bude podléhat kontrole, a v jakych ¢asovych intervalech.

Kontrola je zplisob zpétné vazby pro myslenkové operace, zanesené¢ do marketingové
i celopodnikové strategie. Bez jejiho vyuzivani neni mozné nastavit vyhodnoceni aktivit.
Bez vyhodnoceni a jasného definovani toho, co je uspéch, nebude organizace schopna pro-
cesu zlepSovani.

UMISTOVANI V CESTOVNIM RUCHU

Podle Jakubikové (2009) se umistovanim nemysli to, co se déla s produktem, ale to, co
se déla s mysli zakaznika. Je to zptisob vnimani produktu daného podniku cilovou skupinou
zékaznik.

Odlisit se lze také prostfednictvim vyborného persondlu, vykonné distribuéni sité,
image. Zakladnimi kameny jsou kvalita a cena. Cena ptiblizuje sluzbu zakaznikovi, cena
umoziuje zadkaznikovi vytvofit si prvni dojem o sluzbé.

SPRAVNE UMISTENI SLUZBY NA TRHU (POSITIONING) VYZADUJE PODLE JAKUBIKOVE
(2009) NASLEDUJICI KROKY:

o realizace SWOT analyzy,
e urCeni moznosti piedstaveni produktu na trhu,
e vybér odpovidajici image (graficky vytvofenim pozi¢ni mapy),
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e sestaveni planu marketingového mixu, ktery je zalozen na predstavé podniku o pre-
zentaci produktu vybranému segmentu klienta.

Repositioning znamena piedefinovani prezentace ur¢itého produktu na trhu. Provadi se
napt. po neefektivni strategii positioningu, pii zméné spotiebitelské poptavky, nebo pro zis-
kani vynosngjSich trznich segmentli, pomoci stejnych nastroji jako u positioningu. Vy-
znamna je marketingovd komunikace nové image nabizen¢ho produktu cilenému trznimu
segmentu (Palatkova 2011).

V tomto Case se pokuste v€novat chvili svym oblibenym ¢innostem, prolistujte si ¢aso-
pis o cestovani, nebo katalog nékteré cestovni kancelate, nebo se vénujte svym pratelim
na Facebooku a sdilejte s nimi vase dojmy z cestovani. Pokuste si vzpomenout, co vas in-
spirovalo zucastnit se cestovani a jaké jsou vase zazitky a dojmy.

1.5 Marketingové zasady v cestovnim ruchu

P11 hledani efektivnich marketingovych postupii hraji dle Beranka a Kotka (2007) dtle-
Zitou roli tyto marketingové zasady, Casto oznaované také jako marketingova pravidla:

1. ZAJISTENI KONKURENCNI VYHODY USP (UNIQUE SELLING PROPOSITION)

Diky vysoké urovni poskytovanych sluzeb a pozitivnimu image miiZze podnik cestov-
niho ruchu ziskat u sou¢asnych, ale i u budoucich hostii dobré jméno. Cim Iépe se podaii
vyuzit konkurenéni vyhodu a odlisit se od konkurence, tim roste moZznost budovani good-
willu. Znamena to rozvijet nejsilngjsi stranku, zjisténou prostfednictvim SWOT analyzy
a vhodné ji formulovat do propagacniho sdéleni, nejlépe do jedine¢ného a nezaménitelného
sloganu.

2. AKTIVNI VYUZITi TRZNICH PRILEZITOSTI

Nelze pouze ¢ekat, az se hosté objevi, je potieba je aktivné ziskavat. Nelze pouze rea-
govat na prani hostli, ispéch zavisi také na aktivitdch spoluvytvateni trhu a vyuzivani trz-
nich pftilezitosti. VyuzZiti trznich pfilezitosti je mozné pouze v omezeném rozsahu, nebot’
reakce trhu na nabidku je ovlivnéna fadou faktori: pocet navstévniki/hostu, jejich piijem,
zvyky, postoje, geografické umisténi, pravni fad, hospodaisky rozvoj, sménné kurzy apod.
Trzni ptilezitosti lze rozpoznat na zékladé rozboru informaci o spotiebitelské poptavce
a 0 konkurenci. Piikladem mutize byt vyuziti trznich piilezitosti jako nostalgie — vlak Orient
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Expres, kratké piestavky na obéd — vznik rychlého obéerstveni, novy zivotni styl — adrena-
linové dovolené apod.

3. KONCENTROVANE POUZITI SIL

Cilem je bud’ dosazZeni lepsiho vysledku se stejnym objemem vydaji, nebo stejn¢ho vy-
sledku s niz§im objemem vydaju.

Koncentrace sil muze znamenat:

e Rozsifeni vlastni nabidky — diverzifikace — napft. prostfednictvim nabidky sluzeb
wellness v hotelu, anima¢ni a pruvodcovské sluzby v cestovni kancelafi apod.

¢ Spojeni s jinou firmou — fize — napt. vytvofenim hotelového fetézce prostiednic-
tvim koupé, pronajmu ¢i manazerské smlouvy, propojeni s poskytovateli ostatnich
turistickych sluzeb (letecka spolecnost a cestovni kancelar).

e Spoluprace mezi pravné a hospodaisky samostatnymi firmami - kooperace — napf.
spole¢na sportovni zafizeni, spole¢na zahrani¢ni zastoupeni, spole¢na rezervacni
mista, spoleCny marketing na veletrzich apod.

Tim jsou sledovany cile jako zlepSeni vykonnosti a zlepSeni trzni pozice (Uspora na-
kladu, spole¢ny vyvoj novych sluZzeb, vzdjemna informovanost, spole¢né nakupy, reklamni
a prodejni akce apod.).

4. SEGMENTACE TRHU

Typickou soucasti marketingovych strategii v cestovnim ruchu je segmentace zdkazniki
podle riznych kritérii - zakaznici potencialni, aktualni, Casti, stali, selektovani podle pii-
jmu, aktivit, které ocekavaji, podle zivotniho cyklu rodiny, podle regionu/statu, podle dis-
tribu¢nich cest, podle zptisobu uhrady, podle sezény, podle vyhledavané jakosti sluzeb
apod. (Beranek et al. 2007).

Organizace, poskytujici sluzby cestovniho ruchu, neumi vyhovét vSem potiebam vsech
zakaznik®, tzv. nediferencovanému trhu. Resi to strategii trzni segmentace a positioningem
(o segmentaci a positioningu podrobnéji v publikacich Marketing a Marketingova komu-
nikace). Oslovuje ¢asti trhu (trzi segmenty), s podobnymi vlastnostmi a spotiebitelskym
chovanim, které dokaze v ramci své dané kvalifikace a zdroju nejlépe uspokojit (Morrison,
1995).

Segmentace trhu spoc¢iva v roz¢lenéni potencionalnich zékaznikli do urcitych skupin,
které se odliSuji svymi pozadavky, charakteristikami a nakupnim chovanim, a je mozné
na né pusobit prostfednictvim specifického marketingového mixu. Diky segmentaci maji
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organizace moznost zam¢fit se na uréitou skupinu lidi, snazit se jim co nejlépe porozumét
a uspokojit jejich potieby (Jakubikova 2009).

Cilovy segment ptedstavuje uréitou ¢ast trhu cestovniho ruchu, s jednim nebo vice kri-
térii. Letecka charterova doprava mize naptiklad obsluhovat jen urcité destinace po urcitou
¢ast roku, cestovni kancelai muze zaméfit sviij produkt, napt. na zajezdy pro seniory, nebo
na skupinu zakazniku, zajimajici se o gastronomii, architektonické a historické pamatky,
na klubovy turismus apod. (Vastikova 2006). Segmentaci trhu lze charakterizovat i takto:

,, Radéji mensi skupiné hostit nabidnout vse, nez vsem hostium nabidnout trochu *.

Segmentace je nezbytna pro efektivnéjsi vynalozeni sil a nakladd, pro lepsi vztah mezi
naklady a vynosy, pro lepsi pfizptisobeni se pozadavkiim jednotlivych trznich segmenti.

VYHODY SEGMENTACE:

Y ONA

e lepsi uspokojovani potieb a ptani klientd,
o efektivni distribuce produktu,

e lepsi ptizplisobeni sluzeb zdkaznikovi,

e ziskéani konkuren¢ni vyhody.

[8 ][ renoova sruote seowenace T cesrowwiianceuare |

Kazdy zékaznik je se svymi ocekavanimi a pozadavky jedine¢ny. Jsou vSak charakte-
ristiky, které maji podobné. Vytvoite si segmenty klientd cestovni kancelafe, naptiklad
podle vérnosti k vasi znac¢ce nebo podle zajmu o vas specificky produkt a sledujte, jaké je
jejich nakupni chovani. Lze pak pozorovat, kdy si ktery segment rezervuje zajezd/ubyto-
vani/sluzby, a podle toho byste méli umét zamétit marketingové aktivity, pro kazdy seg-
ment odlisné. Tim lze zacilit na ty, na které je v dany okamzik zacilit potieba, vytvofit
kampan piimo pro né a zvySit moZnost, Ze prilédkate ty, které zrovna nemate (Vastikova
2014).

V/ CESTOVNIM RUCHU SE DLE MORRISONA (1995) A VASTIKOVE (2006) NEJCASTEJI POU-
ZiVAJi TATO SEGMENTACNI KRITERIA:

o Geograficka segmentace - poskytovani sluzby na ur¢itém tizemi, diky mistopisu
(region, hustota osidleni), podnebi nebo narodnosti vznikaji rozdily v poptavce.
Tyto odliSnosti mohou existovat na nizké (mésta v regionu, obchody v jednom
mésté), nebo na pomérné vysoké trovni (rozdilné kontinenty nebo staty). Tento
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zpusob segmentace je uziteCny napf. pro ubytovaci a restauracni zafizeni, zabavni
parky, dopravni spolecnosti apod.

e Demograficka segmentace - muze byt provedena na zaklad¢ rozdilnosti véku,
pohlavi, primérného ro¢niho pfijmu, stavu, pavodu, velikosti mista bydlisté, apod.
Prikladem mtize byt, Ze restaurace vedle aktualni nabidky pokrmu nabizi i jidla,
vhodna pro déti. S vékem se meni potieby, ptani a kupni chovani spottebiteld a né-
které jejich rysy mizou mit rizné trzni projevy, napf. seniofi, singles, mladi man-
zelé, rodiny s détmi, star§i manzelé apod.

o (Geo-demograficka segmentace - kombinuje data z dvou ptedchozich zptsobu.
Data mohou byt ziskdvana z vefejnych zdrojii nebo z ptehledl, zpracovanych
pfimo pro tento ucel. Databaze obsahuje demografické informace, rozdélené podle
geografickych regioni. Tento zpusob je uzite¢ny zejména pro poskytovatele slu-
zeb, kteti nejsou omezeni prostorem a zamétuji se na nejvhodnéjsi regiony pro je-
jich produkt.

e Socio-ekonomicka segmentace - podle socialniho statusu, podle piijmu rodiny, za-
méstnani, podle zivotniho cyklu rodiny.

e Psychograficka segmentace - podle zivotniho stylu, spolecenské tiidy, osobnost-
nich ryst ¢i hodnot, podle zptisobu zivota lidi, jak travi svij volny Cas a za co utraci
své penize je zaloZeno na konceptu AlO = Activities, Interests, Opinions.

e Podle motivu, vedoucimu ke koupi - zvyk, nahly impuls, uvazené rozhodovani
apod.

o Casovd segmentace - podle asu, kdy se zékaznici zajimaji o koupi sluzby, napfi-
klad first nebo last minute dovolena apod.

e Behavioralni segmentace - podle ndkupnich ptilezitosti - pravidelng, pti zvlastni
ptilezitosti.

e Podle zjisténi ocekavaného uzitku - kvalita, servis, Uspora.

e Podle uzivatelského statusu - neuzivatelé, byvali uZivatelé, potencidlni uzivatelé,
nezkuSeni uzivatelé, pravidelni uzivatelé.

e Podle frekvence uzivani.

e Podle loajality - Zadna, stfedni, silna, absolutni.

e Podle pripravenosti ke koupi - piejici si koupit, nerozhodnuti, rozhodnuti si koupit.

¢ Podle postoje k produktu.

e Etnograficka segmentace.

e Podle nabozenského vyznani.

e Podle ndarodnosti.

e Fyziografickd segmentace - podle vysky, vahy, tvaru obliceje, zdravotniho stavu,
kvality vlast, nehtt, kuize, zubd, typu pleti, apod.

e Dalsi segmentacni kritéria - podle cestovnich zvyklosti, podle vztahu k produktu,
podle ucelu cesty, podle vyhod, podle distribu¢ni cesty apod.

Segmentace trhu probiha v nasledujicich etapach:

1. definovani segmenta¢nich kritérii,
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2. vybér specifickych trznich segmentu,

3. urceni trznich segmenti.

Trzni segment by mél byt méfitelny a dostatecné velky, mélo by byt mozné zméfit jeho
velikost, naklady na dosazeni, trzni potencial a konkrétni zisk, ktery by pfinesl. Dulezité je
poznani, ze nékteré trzni segmenty jsou co do piilezitosti vyznamnéjsi, nez jiné (Vastikova
2006). Bonita zakaznickych segment je ur¢ovana méfitelnosti — uréeni velikosti segmentu
co do poctu nebo kupni sily, dostupnosti — efektivni dosaZitelnost z pohledu logistiky, kon-
kurenceschopnosti, ziskovosti, stabilitou, identitou — model chovani a potfebnosti — potieby
trzniho segmentu musi byt porovnatelné s kapacitou podniku.

7]

e Jak spolu souvisi vize, mise a poslani organizace cestovniho ruchu, uved’ pfiklad.

¢ Vyjmenuj 4 marketingové zasady cestovniho ruchu.
e Uved ptiklad na aktivni vyuZiti trZni pfileZitosti v cestovnim ruchu.

|
e Jak spolu souvisi vize, mise a poslani organizace cestovniho ruchu, uved’ ptiklad.
(str. 20)

e Vyjmenuj 4 marketingové zasady cestovniho ruchu. (str. 26)
¢ Uved ptiklad na aktivni vyuziti trzni ptileZitosti v cestovnim ruchu. (str. 27)
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Hlavnim cilem této kapitoly bylo seznamit vas se zakladnimi charakteristikami marke-
tingu cestovniho ruchu, pochopeni rozdilnosti mezi marketingem vyrobku a marketingem
sluzby, s vyuzitim znalosti, ziskanych jiz v minulosti. Zopakovali jsme si zdkladni prvky
marketingové strategie, strategického planovani a vytvareni marketingového planu, s apli-
kaci na cestovni ruch. Uvedli jsme zékladni charakteristiku 4 marketingovych zasad ces-
tovniho ruchu, kterymi jsou aktivni vyuziti trznich ptilezitosti, koncentrované pouziti sil,
zajisténi konkurenéni vyhody a aplikace segmentace trhu, souvisejici s identifikaci trznich
segmentd, kterd je pro uspesny marketing v cestovnim ruchu nezbytna.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM V CESTOVNIM RUCHU

[el[wemrmineommerar ]

V druhé kapitole se seznamite s marketingovym vyzkumem, jeho pouzitim v cestovnim
ruchu a jeho vyznamem pro tvorbu nabidky a uspokojovani potieb klienti.

Kapitola poskytuje nahled do metodiky a technik marketingového vyzkumu, které se
vyuzivaji nejcastéji v cestovnim ruchu. Podrobnéjsi a hlubsi informace z této studované
oblasti jsou uvedeny ve studijni opoie k ptedmétu Marketingovy vyzkum.

Potfeby a ptani zdkaznika jsou v centru pozornosti marketingu cestovniho ruchu.
Bez marketingového vyzkumu se dnes neobejde zadny podnik cestovniho ruchu, ktery po-
titebuje kontinudlné inovovat svoji nabidku sluzeb, pro zvyseni své konkurenceschopnosti
na turistickém trhu.

Tato kapitola vas seznadmi:

e s pojmem marketingovy vyzkum a prizkum, spotiebitel a zakaznik,
e s faktory, které ovliviiuji potfeby tGcastnikl cestovniho ruchu,

¢ s metodami a technikami marketingového vyzkumu,

¢ strendy ve spotfebnim chovani zdkaznika.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
Hlweomsommrry ]

Marketingovy vyzkum, pruzkum spotiebitele, techniky a metody marketingového vy-
zkumu

Podle Jakubikové (2009) je kazdé fizeni zavislé na hodnoticich schopnostech, na schop-
nosti predvidat a rozhodovat se a je podminéno také schopnosti ziskavat kvalitni informace
a spravné je analyzovat. Obory, zabyvajici se informacemi - ziskavanim, zpracovanim a je-
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Marketingovy vyzkum je dilezitou sou¢asti marketingu. Spravna marketingova rozhod-
nuti vznikaji na zaklad¢ kvalitnich informaci z vyzkumu. Jde o pfesné informace o zakaz-
nicich, o uspokojovani jejich potieb, o nasi pozici na trhu (Jakubikova 2008).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je podle Foreta (2008) poskytnout podstatné
a objektivni informace o situaci na trhu, o zakaznikovi (jeho osobni socioekonomické cha-
rakteristiky, jako jsou vzdé¢lani, misto bydlisté, vék, ekonomicka aktivita, kde a co naku-
puje, jak je spokojen s nabidkou, co potiebuje apod.). Znalost téchto informaci nam muize
pomoci Iépe pfipravit nabidku a marketingovou komunikaci se zakaznikem.

MARKETINGOVY VYZKUM DLE FORETA (2008) NAM UMOZNUJE:

e porozumét trhu, na kterém organizace podnika,
¢ identifikovat problémy, spojené s podnikanim,
¢ identifikovat ptilezitosti,

¢ formulovat sméry marketingovych ¢innosti,

¢ hodnotit vysledky.

CLENENi MARKETINGOVEHO VYZKUMU?:

a) Dle casového hlediska - napt. opakované a systematicky provadime pozorovani a tyto
informace zaznamenavame, vyhodnocujeme, hovotime o vyzkumu trhu (napft. pravidelna
Setfeni agentury CzechTourism o turistické navitévnosti CR a jejich regionii, ktera se usku-
teciiuje co 5 let).

b) Dle metod ziskavani informaci — primarni a sekundarni vyzkum.

C) Dle ucelu - monitorovaci - 0 situaci na trhu, je zpétnou vazbou pro management,
exploraéni — pro vysvétleni podstaty marketingovych problému, deskriptivni - popisuje
pfesny obraz trhu a kauzalni — urcuje pfi¢iny zmén chovani na trhu.

Marketingovy vyzkum patii do marketingového fizeni podniku, poskytujiciho sluzby
cestovniho ruchu. Bez ného nelze provadét uspésny marketingovy management.

Podle Ptibové (1996) to znamena znat prostiedi podniku, poskytujiciho sluzby cestov-
niho ruchu, znat zakazniky, jejich potfeby a moZnosti, znat konkurenci a vefejné minéni,
umét realné€ zhodnotit vnitini moznosti, zdroje a schopnosti a stanovit si realné cile, v za-
vislosti na mnozstvi kvalitnich informaci.

2 Marketingovy vyzkum. iCOT 31.1.2018. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupné z https://www.icot.cz/
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[o][oermce wanerncoveo vzows ]

Pfipomenme si definici marketingového vyzkumu podle Vastikové (2008), ktera hovoii
0 spojeni podniku sluzeb s trhem prostfednictvim informaci, které jsou systematicky zis-
kavany, analyzovany a interpretovany tak, aby slouZzily pro fizeni marketingovych ¢innosti
a fizeni organizace jako takové.

Podle Jakubikové (2012) marketingovy vyzkum zajistuje informace pro ur¢eni marke-
tingové situace, cilové planovani a dosazeni cild, kontrolu, nasazeni marketingovych na-
stroju, analyzu a progndzu nakladu.

[i][erovopcesropen ]

Podniky, poskytujici sluzby cestovniho ruchu vyuzivaji marketingovy vyzkum (Obr.
2.1) pro marketingovou analyzu a stanoveni trzniho potencialu a trzniho podilu, pro lepsi
porozumeéni potfebam zakazniki a jejich spotiebnimu chovani, pro méfeni efektivnosti po-
skytovanych sluzeb i propagace. Marketingovy vyzkum poskytuje informace o hlavnich
konkurentech a jejich slabych a silnych strankach. Omezuje nejistotu rozhodovani, spravné
nastavuje prvky marketingového mixu, sleduje a kontroluje vysledky marketingovych ¢in-
nosti organizace. (Vastikova 2014).

Obrazek 2.1. Proces marketingového vyzkumu

Definovani . .. . o RO Zavéry a
2 Plan vyzkumu Sbér informaci Analyza udaju va
problému doporuceni

Zdroj: vlastni

Marketingovy vyzkum pomahé zefektiviiovat marketingova rozhodnuti, kterd vznikaji
na zéklad¢ lepsi informovanosti.

,Soucdsti marketingu hotelu je i vyzkum za vicelem zjisteni, kdo jsou nasi hosté. Pomdhad
zjistit potieby nasich hosti, jejich pozadavky a nasledné tyto pozadavky a potreby plnit.*
(Kiralova 2006, s. 17).

Kazdy vyzkum je jedine¢ny podle toho, ¢im se zabyva. U kazdého vSak miizeme iden-
tifikovat 2 etapy: etapa pripravy vyzkumu a etapa realizace vyzkumu.
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Obg¢ etapy zahrnuji n¢kolik fazi, které na sebe vzajemné navazuji (Kozel et al. 2006):
Pripravna etapa

1. definovani problému, cile,
orientacni analyza situace,
3. plan vyzkumného projektu.

N

Realizacni etapa

sbér udaj,

zpracovani shromazdénych udaju,
analyza udaju,

interpretace vysledki vyzkumu,
zavérecna zprava a jeji prezentace.

th B~ W N —

A4

Zvlastni pozornost je potieba vénovat piipravné fazi. Nejnaro¢né&jsi fazi je sbér dat, kdy
si klademe nasledujici otazky:

a) ,,Kdy?* (v jakém obdobi bude vyzkum probihat)

b) ,,Kde?* (na jakém misté budeme vyzkum provadét)
C) ,Kdo?* (kdo bude dané idaje zjistovat)
d) ,»0d koho?** (kdo nam bude informace poskytovat — vybérovy vzorek)

ODLISNOSTI KVANTITATIVNIHO A KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum se li§i charakterem jevi, které se analyzuji. Kvanti-
tativni vyzkum se pta na otazku ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum na otazku ,,Pro¢?* (Foret
2007)

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim tdajl o cetnosti vyskytu néceho, co jiZ pro-
b&hlo nebo probihd. Ugelem tohoto vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné udaje. Pracuje
s velkym souborem respondentd v procesu formalniho dotazovani, abychom ziskali statis-
ticky spolehlivé vysledky.

wvrwe

tovanych udajl probih4 ve védomi ¢i podvédomi spotiebitele. Pracujeme proto s vetsi mi-
rou nejistoty a casto potiebujeme psychologickou interpretaci (odbornou pomoc specia-
listd, kvalitativni soubor tazatell). Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou
k ur¢itému chovani. Vyuzivany jsou individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory,
projektivni techniky. Pracuje se zpravidla s mensim vzorkem respondentt (Kozel 2006).
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ZDROJE DAT

Vyzkumnik mutze sbirat sekundarni data, primarni data, nebo oboji. Sekundarni data
jsou data, kterd byla shromazdéna za jinym ucelem a jiz n¢kde existuji. Primarni data jsou
nova data, shromazdéna za konkrétnim ucelem pro dany vyzkum. Pokud je to mozné, pre-
ferujeme data sekundérni, které Setii Cas i finance. Pfi provadéni vyzkumu nejdiive analy-
zujeme sekundarni data. Pokud v této oblasti data neexistuji, jsou zastarala, neptesna, nebo
neuplna, pfistupuje se ke sbéru primarnich dat (Kotler a Keller 2013).

METODY SBERU DAT

Pfi realizaci vyzkumu (Bartova et al. 2002) mame k dispozici nékolik moznosti sbéru
dat, z nichz kazda ma sva specifika, vyhody i nevyhody:

e pozorovani,

e dotazovani (osobni, pisemné, telefonické, elektronické),
e metoda focus group,

e behaviordlni metody,

e experiment.

Pozorovani - pfedem je urceno, kdo, kdy, kde a za jakych okolnosti bude pozorovan.
Mezi vyhody této metody patii aktualnost, objektivnost, redlnost, nezdvislost. Mezi nevy-
hody patii Casova naro¢nost, obtizné dosaZeni reprezentativnosti, naruSeni ptirozené¢ho pri-
behu procesti. Pozorovani mtize byt dle Malatka (2004) zGi¢astnéné, nezicastnéné — zalezi
na postaveni pozorovatele, skryté, zjevné — podle stupné informovanosti pozorovaného ob-
jektu, nebo ptime, nepiimé — podle formy provedeni, nestandardizované, standardizované.

Dotazovani je rozsifenou metodou, kterda ma nékolik typi. Dotazovani/Setfeni miize byt
osobni, telefonické, pisemné, elektronicke, kvantitativni (vyCerpavajici, vybérove, zamérné
vybéry, pravdépodobnostni), kvalitativni (individualni hloubkové rozhovory, skupinové
rozhovory).

Dotaznik je nejpouzivangjsi nastroj pii sbéru primarnich dat (Kozel 2006). Je to formu-
laf s otdzkami, na které respondenti odpovidaji. Ziskava informace a uleh€uje jejich poz-
d&jsi zpracovani. Dotaznik miiZze byt konstruovéan jako strukturovany s pevné uréenou
strukturou, polostrukturovany, ktery obsahuje oteviené i uzaviené odpovédi. Jeho vyhod-
noceni je slozitéjsi. Kazdy dotaznik by m¢l obsahovat nazev, ¢eho se vyzkum tyka, oslo-
veni respondentil, zddost o vyplnéni, instrukce k vyplnéni, pfislib anonymity, vlastni obsah
dotazniku, podékovani za spolupraci. Na zacCatek umist'ujeme tzv. tvodni otazky, které by
mély respondenta motivovat k vyplnéni dotazniku. Filtracni otazky nam zde slouzi k tomu,
abychom dostali spravné odpovédi od téch spravnych respondentii. Otazky, které se tykaji
konkrétniho tématu, které zkoumame, se nazyvaji vécné. Vécné otdzky neumistujeme ni-
kdy na konec, kde pozornost respondenta sldbne. Otazky formulujeme jednoduse a ptesne,
aby nedoslo k nepochopeni. Na zavér dotazniku umistime indikacni otazky, tykajici se po-
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hlavi, ekonomické aktivity a véku. Zda je dotaznik zpracovan dobfte, ovétime jesté pred sa-
motnym vyzkumem, povedenim tzv. pilotaze. Na malém vzorku respondenti testujeme
srozumitelnost dotazniku. Podniky cestovniho ruchu mohou vyuzivat k ziskavani informaci
ptimého styku se zakaznikem, v prub&hu poskytovani sluzby, o otazkach jakosti, vhodnosti
pro danou cilovou skupinu klientt, 0 vhodnosti vyuziti jednotlivych prvkt marketingového
mixu. Zavéry vyzkumu maji byt vyvozovany racionalné a interpretovany vycerpavajicim
zpusobem. Nekdy lze vyzkum nahradit zkuSenostmi a Gsudkem.

[caapmarovant- z4saow pro vomsuvoraziks |[¥]

ZASADY PRO TVORBU DOTAZNIKU:

e Na zacatek se predstavte, uved'te cil dotazovani a motivujte respondenty k vypl-
néni dotazniku.

e Vysvétlete respondentim systém vypliiovani dotazniku, nakladani s udaji, pfi-
pravte jim nabidku kritérii a dejte jim mozZnost, aby otevienou otazkou uvedli i své
vlastni kritérium, ev. nazor.

e Vysvétlete, jak k uvedenym kritériim pfitadit dilezitost (vahu), kterou hraji v jejich
rozhodovani (pomoci slovni $kaly, bodového hodnoceni nebo znamkovanim).

e Na zavér umistéte otazky osobniho charakteru, uvedeni zakladnich sociodemogra-
fickych a geografickych charakteristik (vek, pohlavi, ekonomicka aktivita, vzdé-
lani, primérny piijem domécnosti, primérna ttrata apod.) ¢i jinych segmentacnich
charakteristik (naptiklad velikost firmy, umisténi firmy, bydlisté apod.).

e Na zavér podékujte respondentim za vynaloZeny Cas a ochotu.

4

Experiment je povazovan za védecky nejspolehlivéjsi metodu. Experimentalni sbér dat
miize byt laboratorni, nebo terénni, v ptirozenych podminkach. Zkouma vztah mezi pfici-
nou a ucinkem. Je-1i spravné navrzen a proveden, mize byt povazovan za velmi piesny.
Zakladem je sestaveni dvou skupin lidi, které jsou vystaveny odlisnému zachazeni. Nasle-
duje kontrola proménnych a porovnani odlisnosti mezi reakcemi obou skupin (Kotler
a Keller 2007).

NejcastejSimi formami aplikace marketingového vyzkumu Vv cestovnim ruchu jsou vy-
zkum trhu, vyzkum produktu, vyzkum marketingové komunikace, vyzkum marketingo-
vych cest a vyzkum cen. Vyzkum trhu se zabyva systematickym shromazd’ovanim, zazna-
menavanim a analyzou dat, se zietelem na urcity trh, kde trhem je minéna specificka sku-
pina zékaznik, ve specifické geografické oblasti.

Vyzkum trhu je zaméten na ziskani odpovédi na tyto otazky: Kdo je zdkaznikem (kli-
entem)? — podle pohlavi, véku, socialni vrstvy. Kdy nakupuje? Jak nakupuje? Kde naku-
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puje? V jakém mnozstvi nakupuje? Jak ¢asto nakupuje? Jeho zakladnimi cili jsou stala in-
formovanost o situaci na trhu — monitoring, zkoumani problému, popis situace a nalezeni
feseni (Jakubikova 2008).

Vyzkum trhu (Kotler a Keller 2013) jako jeden ze zakladnich objekti marketingového
vyzkumu ma nésledujici faze:

e definovani trhu,

e segmentace trhu,

e charakteristika trhu (trzni potencial, prodejni potencial, relativni trzni potencial,
trzni podil),

e progndzovani vyvoje na trhu,

e horizont progndzy,

e podrobnost prognozy,

¢ metody prognozovani (kvalitativni metody, explorace, kauzalni modely),

e revize progndz.

V cestovnim ruchu Ize zkoumat odhad potencidlu trhu, tj. jaky bude zajem o destinaci
Vv Casové perspektive, segmentaci trhu, porozumeéni zékaznikovi (tzv. Usage and Attitude
Study, ve které se zjistuje, jak nas cilovy zakaznik pohlizi na cestovani, jaké ma motivy
a preference, co je pro n¢j standardem, co ocekava od jednotlivych typu cest, jak ¢asto
a kam cestuje, s kym cestuje, kdo mu organizuje cestu, jakou pouziva dopravu, kolik dni
trvaji cesty, kde se ubytovava, jak se stravuje, co preferuje jako hlavni napln cesty apod.).
Provadi se konkurencni srovnani fizené destinace s konkurenci pro potiteby SWOT analyzy
(Palatkova 2006).

Vyzkum produktu se zabyva vyrobkem, sluzbou, destinaci, analyzou jeho nejdilezi-
t&jSich slozek a jejich prinost (vlastnosti, kvalita, obal, znacka apod.), analyzou vnimané
hodnoty produktu, analyzou zivotniho cyklu, cenou ve vztahu Kk jeho atributiim a porovna-
nim s konkuren¢nimi produkty. Jeho hlavni vyznam spoc¢iva v procesu vyvoje a zavadéni
nového produktu na trh. Lze provadét vyzkum image znacky destinace a znacek zatfizeni
cestovniho ruchu, v destinaci se ¢asto spojuje s vyzkumem vnimané kvality a spokojenosti.
Jde o detailni analyzu jednotlivych dimenzi kvality, z pohledu zakaznika.

Vyzkum marketingové komunikace spocivé v informacnim zabezpeceni ptipravy ko-
munikacni kampané a v ziskani informaci o jeho Gsp&$nosti, ve vztahu k vytyCenym ciltim.
Provadi se vyzkum efektivnosti komunikace destinace, tj. zda byla zaznamenana, jak byla
zapamatovana a jak motivuje ke zvazovani destinace jako mista pro navstévu. Dale vyzkum
efektivnosti médii, tj. které¢ komunikacni cesty vedou nejefektivnéji k cilové skupiné. Ob-
vykle jde o kombinaci riznych médii, tzv. medialni mix, u kterého potfebujeme znat opti-
malni slozeni.
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Pokuste si vzpomenout, jaky vyznam ma segmentace trhu pro marketingovy vyzkum
a uved’te nékteré segmentaéni pfistupy, pouzivané v cestovnim ruchu. Které z nich jsou
nejéastéji vyuzivané pii vypliiovani Check-in - formulafe pii ptijezdu do hotelu?

Marketingovy vyzkum vyuziva poznatky mnoha védnich disciplin. Uroven marketingo-
vého vyzkumu ovliviiuji pouzité techniky, ptisobeni ¢asu, kvalifikace pracovniki a finan¢ni
prostiedky. Kazda etapa vyzkumu pouziva vlastni metodologicky aparat.

Podle Vastikové (2014) je marketingovy vyzkum dilezity pro strategické rozhodovani
— CO budu délat? - JAK véci budu délat? a také pti zjistovani zpétné vazby — pti kontrole.

Vymezeni vybérového vzorku (souboru) znamena uréeni toho, kdo bude responden-
tem, provadi se reprezentativni technikou, technikou zdkladniho souboru, absolutnim vy-
bérem, nahodnym vybérem a kvotnim vybérem. Nereprezentativni techniky se pouzivaji
Casto v kvalitativnim vyzkumu, kdy chceme ziskat novou a detailni informaci, obtizné zo-
becnitelnou na celou populaci, napf. metodou sné¢hové koule (Vastikova 2014).

2.1 Analytické metody zpracovani informaci

Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych informaci pro rozhodovani o dal$i marketingové
orientaci zajist'uji statistické a modelové analyzy (Rasi 2003). Smyslem statistickych ana-
1Yz je shrnuti dil¢ich dat, analyza moZnych souvislosti a propojeni mezi nimi.

ANALYZA INFORMACIH

Pouzivaji se standardni techniky: absolutni a relativni ¢etnost, jejich vyvoj podle okol-
nosti sttednich hodnot (modus, median, pramér), variability (rozptyl, smérodatna odchylka,
varia¢ni koeficient), vicerozmérné statistické techniky: faktorova analyza, shlukova ana-
lyza, diskriminac¢ni analyza, vicerozmérné Skélovani, conjoint analyza, koresponden¢ni
analyza a dalsi.

V oblasti modelovani se pouzivaji deskriptivni modely (makromodely - velikost prodeji
Vv zavislosti na proménnych, jako jsou cena, pfijmy, naklady na reklamu a mikromodely -
modeluji ur€ity konkrétni marketingovy moment, ve vztahu ke specifickym jeviim) a roz-
hodovaci modely, jejichz smyslem je poskytnout ur¢ity navod pro rozhodnuti. Jeho potieba,
hloubka, charakter a délka trvani se odlisuje.
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V MARKETINGOVEM VYZKUMU CESTOVNIHO RUCHU JSOU NEJCASTEJI VYUZIVANY TRI
TYPY ANALYTICKYCH NASTROJU:

e SWOT analyza produktu,

e analyza charakteristik produktu a jejich ptfinosii pro navstévnika (atributy, pfinosy
a hodnota produktu),

e analyza zivotniho cyklu produktu.

ANALYZA ZAKAZNIKA

Marketingovy vyzkum se V cestovnim ruchu zamétuje predevs§im na oblast vyzkumu
ucastnikd trhu (Foret 2006). Poznani zakaznik( — klientd, hostt, ucastnikd cestovniho ru-
chu je dulezité, z divodu moznosti objeveni nové prilezitosti. Odpovida na otazky, kdo
jsou, nebo kdo by mohli byt nasi zakaznici, jaké jsou jejich zivotni podminky, jaky je jejich
Zivotni styl, hodnotova orientace, jakym sluzbam davaji pfednost, jaké maji mit vlastnosti,
jakost, jaké je misto a frekvence spotieby sluzby — kvantitativni charakter udajt a zjist'o-
vani dtivodl rozhodnuti 0 koupi urcité sluzby — kvalitativni charakter informaci.

ANALYZA KONKURENCE

Nastrojem analyzy konkurence byva Porteruv model peti konkurencnich sil, ktery
umoziuje zjistit, kdo je konkurent, pfipadné jaké sily plsobi na konkurencni prostredi.
V oblasti cestovniho ruchu se vytvofilo silné konkurenéni prostedi, pro podnik je velmi
tézké orientovat se mezi vSemi konkurenénimi produkty. Analyza konkurence umoziuje
vyuziti silnych stranek a piednosti, k odvraceni ohrozeni ze strany konkurence. Podnik by
se mél proto snaZit pecliveé sledovat ceny sluzeb a kvalitu produktt svych nejvyznamnéjsich
konkurentt.

V oboru cestovniho ruchu dle Palatkové (2006) lze definovat tyto tii typy konkurence:
a) prima konkurence — nabidka podobné sluzby stejnym skupinam zakaznik,

b) substituce sluZeb — moznost substitu¢ni nahrady jinym druhem sluzeb (napt. misto
dovolené u mofte zakaznik voli dovolenou v kempu u feky),

C) neprima konkurence — zahrnuje soutéz mezi v§emi podniky o zakaznikovy disponi-
bilni prostiedky.

METODY ANALYZY KONKURENCE:
1) SWOT analyza.
2) Porterova analyza 5 konkurenénich sil.

3) Portfoliova analyza BCG modelu.
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Konkurenéni vyhoda piedstavuje jedineénost podniku vici konkurentim, vychazi z
vlastniho vyuziti zdroji, napf. nabidka kavy vyjimeéné kvality, nabidka domaci limonady
¢i dezertu ke kavé zdarma. Konkurenéni vyhoda mtize vychazet z trhu, na kterém podnik
pusobi, z vyjimecnych schopnosti a kompetentnosti (vyjimecné schopnosti a vyssi kvalifi-
kace personalu), nebo ze zptisobu, jakym jsou vyuzivany zdroje podniku.

Podle Portera existuji tii zakladni strategie pro udrzeni konkuren¢ni vyhody - je to na-
kladové vidcovstvi, diferenciace, a koncentrace. Dal$i mozné cesty k ziskani konkurenéni
vyhody muzZou byt inovace produktu (napf. moderni vyroba tradi¢nich jidel technologii
slow food), cenova politika (pfedsezonni a posezonni slevy), zlepSeni distribu¢niho sys-
tému (napf. vymeéna CRS, spoluprace s OTAS), ucinnéjsi propagace (napt. online reklama),
rebranding obchodni zna¢ky (napt. nové obchodni znacky hotelového fetézce Accor: Ibis,
Mercury, Novotel apod.), posilovani vérnosti ke znacce (napf. nalétané mile s jednou le-
teckou alianci), soustfedéni na urcity trzni segment (napf. seniorska turistika).

Benchmarking slouzi k analyze zkoumaného podniku/produktu pomoci srovnani se
$pi¢kovou firmou v odvétvi. Cilem je poznat rozdilnosti v technologiich, fizeni, organi-
zacni struktuie, v produktech, ekonomice apod. a podat navrhy pro zlepSeni (napt. ben-
chmarking v oblasti regionalniho hotelnictvi). Dal§i metodou, velmi ¢asto pouZzivanou
V cestovnim ruchu, ptedevsim v otdzce zjist'ovani kvality poskytovanych sluzeb je Mystery
Shopping (vice ve studijni opotfe Marketingovy vyzkum).

ANALYZA STAVAJICI TRZNI POZICE ORGANIZACE

Situaéni analyzu podle Vastikové (2014) nazyvame nékdy také marketingovym auditem
a jejim cilem je systematicky prozkoumat prostedi firmy, jeji cile, strategie, aktivity a na-
stroje marketingového mixu. Odpovida na otazku — Kde jsme nyni? Zkouma soucasny trzni
podil podniku, zakladni charakteristiky trhu, jako je jeho velikost a evaluaci sluzeb spotie-
bitelem. Zakladem je segmentace trhu, ur¢eni silnych a slabych stranek podniku, provozni
problémy, personalni a finan¢ni zdroje a jejich vyuziti, prostiednictvim vnitiniho auditu.
Podéava analyzu vnéjsich faktori (ekonomické prostredi, demografické, socialni, kulturni,
technické a technologické a legislativni). Je zaméfena na zakazniky, dodavatele a konku-
rencil.

SWOT ANALYZA

Ptedstavuje pohled na vritini podminky organizace, analyzuje prodej jednotlivych pro-
duktd, podil na trhu, marze, naklady, positioning znacky, portfolio, interni komunikaci,
informacni systém, marketingovy mix, konkuren¢ni vyhody, lidské zdroje, procesy, plano-
vaci a kontrolni systémy, klicové kompetence, management, inovacni potencial, Zivotni
fazi produktu/firmy a dals$i, a na vnéjsi faktory - politické, ekonomické, socialni, technolo-
gické, legislativni a ekologické faktory, podava informace o dynamice trht, 0 trendech,
0 konkurenci, odbératelich, dodavatelich, komplementech a o cilovych skupinach zakaz-
niki.
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ANALYZA TRENDU

Analyza trendil pomaha formulovat strategie, analyzuji se vn&jsi faktory, tzv. makropro-
stiedi. Analyza trendi se odviji od velikosti podniku, jeho geografickém dosahu, od seg-
mentu zakaznik®, od nakladovosti analytickych technik (Dad'o et al. 2006). Nékteré
z trendit mohou byt kratkodobé, jiné dlouhodobé (priklady trendd v cestovnim ruchu viz
kap. 1).

IDENTIFIKACE A HODNOCENI STRATEGICKYCH ALTERNATIV

Urcuje zpisob a cestu Kk danému cili. Cilti je mozno dosahnout riznymi cestami, pomoci
ak¢nich plant (Beranek a Kotek 2007), kter¢ si podnik stanovi a vytvati si mozné budouci
scénafe vyvoje.

ZAVADENI ZVOLENE STRATEGIE

Urc¢uje chovani podniku pfi realizaci vybrané strategie. Strategickou cestu dosazeni sta-
novenych cili ovlivituje operacni (takticky) plan, S podrobnym popisem jednotlivych na-
stroju marketingového mixu. Zahrnuje napiiklad cenotvorbu, nebo vyvoj nové sluzby, ko-
munikaéni proces, distribuci produktu, personalni politiku, fizeni materidlniho prostiedi
a proces poskytovani sluzby (Karlicek et al., 2013).

SLEDOVANI A KONTROLA

Marketingové planovani se neobejde bez sledovani jeho realizace, hledani pfi¢in odchy-
lek a upravy planu, pro dosazeni stanovenych cild. Tato faze marketingového planu je za-
méfena na zjisStovani, zda podnik dosahl planovanych cild.

Pravé probrany text je zaloZzen na mnoZstvi teoretickych znalosti, poznat a umét apliko-
vat jednotlivé analyzy je velmi naro¢né, proto se postavte a procvicte si télo jednoduchymi
cviky na protazeni.

Protahujte se jako kocka (kocic¢i hibet), zakoulejte o¢ima, zatoéte trupem napravo a na-
levo, uvolnéte si kréni patet, poskakujte chvili na jedné a pak na druhé noze. Pak dopliite
tekutiny, které vam rozproudi krev a osvézi mysl. Uz se citite byt pfipraveni pro dalsi in-
formace?
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2.2 Marketingovy informacni systém - MIS

Proces marketingovych ¢innosti (Vastikova 2008) ma tyto hlavni faze: vyzkum a pldano-
vani (pro definovani poslani a cile a ureni strategii), realizace a kontrola. Kontrolni sys-
tém vyzaduje stanoveni cilti a standardii, ocekévanych vykond, méfeni a hodnoceni sku-
te¢nych vykont, a pokud je to nutné, piijeti a realizaci korektivnich opatfeni. Pro spravnou
analyzu a vyhodnoceni ziskanych udaju, které je pottebné pro spravné tizeni, predvidani a
cim oborum patii oblast ziskavani, zpracovani a ptenosu informaci. Efektivni kontrolni
systémy vyzaduji v€asné, presné a vhodné informace o chodu organizace a o jejim pro-
stfedi. Pro budovani MIS jsou dllezité znalosti potieb fidicich pracovnikii a zpétna vazba.
Data, ziskana procesy, probihajicimi v ramci MIS, je potfebné zaznamenat. Na urovni za-
znamenanych dat je zcela zévislad Groven analytickych vystupti. Jakymkoliv zpiisobem
uchovana data predstavuji databazi. Marketingové relacni databdze obsahuji soubor ply-
nule aktualizovanych informaci, které propojuji charakteristiky jednotlivych zékaznikt
s jejich reakcemi na marketingové aktivity.

Podle Vastikové (2008) je marketingovy informaéni systém tvoten lidmi, technologiemi
a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu, hodnoceni a pfedavani pottebnych, v€asnych a ptes-
nych informaci.

Marketingovy informacni systém je néstroj, ktery umoziuje prezentaci vybranych dat
a usnadiuje jejich analyzu. Hlavnim cilem MIS je poskytovat informace nejen subjekttim,
pusobicim v cestovnim ruchu, ale i studentim a zajemctim z jinych obort. Systém podpo-
ruje systematické shromazd’ovani dat a jejich analyzu a poskytuje zp€tnou vazbu pro mar-
ketingové aktivity.

e T

Sestava je uréeny zptsob zobrazeni ¢asti dat, vzeslych ze Zdroju dat. Dovoluje filtrovat
data podle patii¢nych parametrti, ziskavat podrobnéjsi informaci o seskupeni dat, prechazet
na jiné Sestavy, v n€kterych piipadech i vybirat typ zobrazeni, typ grafu, agregaci dat nebo
i zobrazované Ukazatele. Sestavy jsou dale ¢lenéné, tfidéné a fazené podle Ukazatelti a Di-

menzi a zafazené do Témat.

Zdroje dat je stromova struktura subjekti (zejména organizaci a jejich webovych stra-
nek), které poskytuji data pro Sestavy, napt. CNB, CSU nebo samotny CzechTourism
S vlastnimi daty, ¢lenénymi déle do podskupin, podle vyuziti, nebo zptisobu ziskani dat.
V ramci jednoho Zdroje dat se mtize nachazet vice Sestav, které riznymi zptsoby zobrazuji
ty Ukazatele, které vzesly ze vstupt z vybraného Zdroje dat.

Ukazatel je hodnota, ktera je méfena v nasbiranych datech a kterou ukazuje Sestava,
napf. pocet navstév, vyse vydaju, podil na celkové zaméstnanosti apod. Jsou seskupeny
v menu podle logickych kategorii, napt. Pocet ubytovacich zafizeni je zatazen do kategorii
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HUZ (hromadna ubytovaci zafizeni) a LUZ (lazenska ubytovaci zafizeni), a ty do nadii-
zené kategorie Navstévnost.

Dimenze je takova charakteristika dat, podle které se da méfit/fezat/filtrovat konkrétni
Ukazatel, napf. navitdvnost turistd v CR se d4 méfit podle data pifjezdu nebo také podle
kraje, destinace, cesty. Kdyz naptiklad zobrazujeme procentualni pomér navstévnosti zen
a muzi podle kraji béhem roku, filtrovanou podle let a statu ptivodu turisty, méme zde
Ukazatel navstévnost a Dimenze jsou pohlavi, kraj, ¢as s Granularitou mésic, opét cas
s Granularitou rok, a stat — celkem 4 rtizné Dimenze. Podle nich mizeme vyhledat vSechny
podobné Sestavy, napf. ty, které¢ zobrazuji data s ohledem na pohlavi turisty.

Témata jsou voln¢ dané kategorie vSech dat, jejich logické tiidéni, seskupeni podle
,mnohohlediskového* lidského uvazovani. Ta samé Sestava miize byt zafazena do n¢ko-
lika Témat a Témata maji k sob¢ pfifazeno mnoho rtiznych Sestav. Nelze si to ztotoziovat
se Zdrojem dat — napt. takovy Zdroj dat jako Pfijezdovy cestovni ruch muze pokladat tolik
riznorodych otazek a Sestavy s odpovéd'mi na né¢ mohou byt zafazeny do takového poctu
riznych Témat, ze rozdil je o¢ividny.

Granularita je uroven rozélenéni Dimenze, napt. Granularita ¢asu pii méfeni navstév-
nosti muze byt rok, kvartal nebo mésic, tj. Granularita ukazuje to ,,nejhrubsi zrno*, s kterym
byla ziskana uréita informace — napf. o tom, kolik turistii piijelo do CR za uréenou dobu.

Agregace je sumirovani dat, ziskanych pomoci jemng&jsi Granularity, nez je pozadovano.
Data se daji agregovat ,,nahoru®, nikoliv ,,doli* — z dat o kvartalni navstévnosti nijak ne-
dostaneme navstévnost béhem konkrétniho mésice, ale rocni navstévnost uz ano. V jedné
a té samé tabulce se daji zobrazit data s riznou Agregaci a Granularitou,

MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU

Marketingovy informacni systém cestovniho ruchu byl spolufinancovan z Integrova-
ného operaéniho programu a statniho rozpoétu, jeho rozvoj je realizovan Ceskou centralou
cestovniho ruchu CzechTourism. Funkénost Marketingového informa¢niho systému MIS
je postupné rozsifovana. K vyuzivani dat MIS je nutna registrace a pfihlaSeny uzivatel se
pak dostane ptimo do vybrané sestavy.

3 Zpracovano podle metodiky CSU. iCOT 31.1.2018. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupné z
https://www.icot.cz/

44


https://mis.czechtourism.cz/prihlaseni
https://www.icot.cz/31.1.2018

Miroslava Kostkova, Halina Starzyczna - Marketing cestovniho ruchu

PROPERTY MANAGEMENT SYSTEM

Hotelové systémy patii mezi informaéni systémy PMS (Property Management System),
software vyuzivané v hotelnictvi, v dopravé, v gastronomii, v lazenistvi apod. Jsou dilezi-
tym komunika¢nim, informanim a marketingovym nastrojem. Mezi nejznam¢jsi patii
software Fidelio, HORES, RESTIS, Agnis, Mefisto, Previo a dalsi, které se pak vyuzivaji
také v e-obchodé.

|proz4sewce - noreLove nezemvacniamrommen srsrewy [ |

Jeden vyznamny némecky hotel (Vastikova 2014) vyuziva rezervacni systém, ve kterém
ma kazdy host/firma sviij profil, do néhoz patfi:

e Personalni udaje — trvalé bydlisté, datum narozeni, narodnost, ¢islo pasu nebo ob-
canského priukazu, telefonni ¢islo, email, ¢islo bonusové karty v ramci sité.

e Historie ubytovani — terminy rezervaci, cena za jednu noc, moznost tisku uctu.

¢ Budouci rezervace — termin, cena za jednu noc.

e Piehled odbydlenych noci v minulosti — slouzi pro obchodni oddéleni, které z toho
zjistuje potencial pro budoucnost, ¢i mozné Gpravy ceny.

e Pozadavky hosta — subjektivni (kutadcky/nekutacky pokoj, bezbariérovy pokoj, po-
koj s vyhledem, s balkonem apod.).

e Cena— smluvné¢ dana, pro rezervaéni oddéleni.

e Reporting — informace o uskute¢nénych schiizkach s klientem.

¢ Rodinni pfisluSnici.

e Fotografie — potiebné u VIP hostl apod.

|
e Uved etapy marketingového vyzkumu.

e Vyjmenuj nejpouzivanéjsi analytické metody v cestovnim ruchu.
e Charakterizuj rezervacni a distribu¢ni systémy v cestovnim ruchu.

|
e Vyjmenuj jednotlivé etapy marketingového vyzkumu. (str. 36)

e Vyjmenuj nejpouzivanéjsi analytické metody v cestovnim ruchu. (str. 39)
e Charakterizuj rezervacni a distribu¢ni systémy v cestovnim ruchu. (str. 45)
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Elswmmortapmrory ]

Hlavnim cilem této kapitoly bylo seznamit vas s marketingovym vyzkumem a jeho vy-
uzitim v cestovnim ruchu. Dozvédéli jste se informace o postupu provadéni marketingo-
vého vyzkumu, jeho metodach a nejpouzivanéjSich technikéach v cestovnim ruchu. Zékla-
dem teorie marketingového vyzkumu v cestovnim ruchu jsou vase ptedeslé znalosti ze za-
kladniho kurzu marketingu. Mnoho informaci z této kapitoly uplatnite také v praktické
Casti vasi bakalatské prace, predev§im metodiku a techniky marketingového vyzkumu, tak-
téz pouziti analytickych metod je pozadovanou dovednosti absolventa bakalarské formy
studia. Informace z marketingového vyzkumu jsou podstatné pro volbu marketingovych
strategii, marketingovych cilti a pro marketingové planovani. Pti ziskdvani a zpracovani
ziskanych dat vam pomohou MIS.
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3 MARKETINGOVY MIX CESTOVNIHO RUCHU

mowrmmeaeroy  [[@]

Ve tieti kapitole se sezndmite s marketingovym mixem cestovniho ruchu. Dozvite se, Ze
V cestovnim ruchu si marketingovym mixem ,,4P* nevystac¢ime, pouziva se proto rozsifeny
marketingovy mix ,,8P*. Jednotlivé néstroje marketingového mixu jsou nezbytnou soucasti
aplikace marketingového pristupu, navzajem jsou propojené a je potiebné je pouzivat sou-
Casné. Vychazi se ze zakladnich atributl: produkt, cena, distribu¢ni cesty, marketingova
komunikace, lidé, bali¢ky, programovani a spoluprace, doplnény o prostfedi a procesy.

vvvvvv

Vv v

nosti témef zadny podnik nebo produkt cestovniho ruchu nemohl existovat.

Tato kapitola vdm pomuze:

¢ vyjmenovat jednotlivé nastroje marketingového mixu v cestovnim ruchu a jejich
charakteristiky,

e pochopit pojem marketingovy mix v cestovnim ruchu,

e vysvétlit potfebu pouziti rozsiteného marketingového mixu ve sluzbach,

e vysvétlit vyznam zakladnich atributi produktu — sluzby cestovniho ruchu, kterymi
jsou kvalita, znacka, hodnota, image,

¢ pochopit vyznam potieby inovaci produktu v cestovnim ruchu.

Marketingovy mix, bali¢ky a programovani, cena, distribu¢ni cesty, lidé, produkt, pro-
motion, procesy, rozsifeny marketingovy mix cestovniho ruchu, spoluprace

Marketingovy mix tvoii fada prvkid. V praxi mize marketingovy manazer kombinovat
prvky v rtizné intenzité i posloupnosti. I kdyz do uréité miry produkt (sluzba) je v§em ostat-
nim prvkim nadfazena. Marketingovy manazer tak vytvaii vlastnosti sluzeb, které jsou na-
bizeny zakaznikiim. Cilem kombinace riznych prvki je co nejlépe uspokojit potieby za-
kaznikd.
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Dnes je podil sluzeb na tvorbé HDP ve vyspélych zemich dominantni. V oblasti sluzeb
se musime na marketingové Fizeni a marketingovy mix divat jinak. Duvodem jsou vlast-
nosti sluzeb, které ani nedovoluji omezit marketingové aktivity na Ctyfi zakladni prvky
mixu. 4C. Hodnotu pro zakaznika (Customer Value) dopliiuje marketingova komunikace
(Communication), nédklady pro zdkaznika (Costs) a pohodli zdkaznika (Convenience). Ve
sluzbach jsou tyto Ctyfi prvky rozsifeny o dalsi tii: lidé, materidlni prostiedi a procesy,
v oblasti cestovniho ruchu jsou to Ctyfi prvky: lidé, bali¢ky, programovani a partnerstvi.

] srcemexeoonaro s veesomiroon

Marketingovy mix Vyjadifuje vztah podniku k jeho okoli (zédkaznici, dodavatelé, insti-
tuce apod.). Je to soubor kontrolovatelnych proménnych, které podnik aktivizuje v zajmu
uspokojeni potieb a poZadavkil vybraného segmentu. Je to tcelna syntéza vyrobniho, sor-
timentniho, cenového, obchodniho a komunika¢niho programu (Kotler a Keller, 2007).

Existuje velké mnozstvi sluzeb v cestovnim ruchu. Tyto sluzby jsou velmi rozmanité.
Cim se mezi sebou 1igi? Lisi se rozsahem svého zhmotnéni a zptisobem realizace. Provedeni
sluzeb mize byt zavislé na vyuzivaném zafizeni (online rezervace pokoje v hotelu). Rov-
néz je zavislé na lidech (obsluha v restauraci). Dalsi odlisnosti v kvalité sluzeb jsou ovliv-
nény zpisobem naplnéni osobni potieby zdkazniki a cili téch, kdoz sluzby poskytuji. Kdyz
se zavadi marketingova strategie, vyuzivaji se k tomu prvky marketingového mixu. Tyto
prvky tvofi podstatu marketingového planu (Vastikova 2014).

Vhodnym souborem marketingovych nastroji mohou organizace v cestovnim ruchu po-
silit konkurenceschopnost svych sluzeb a jejich aspésné umisténi na trhu.

Vychozi marketingovy mix obsahoval ¢tyfi prvky. Jednalo se o produkt (Product), cenu
(Price), distribuci (Place) a marketingovou komunikaci (Promotion). Ve sluzbach se ale
ukazalo, Ze to nestaci. Proc? Svoji roli tady sehravaji vlastnosti sluzeb. Proto byl zakladni
mix rozsifen o prvky dalii (3P). Které prvky to jsou? Uroven realizace sluzeb ovliviiuje
dale materialni prostiedi (Physical evidence), které ptispiva ke zhmotnéni sluzby. Sluzba
se neobejde bez lidi (People), ktefi usnadiiuji vzajemné pusobeni poskytovatele sluzeb
na procesy (Processes).

Prvky marketingového mixu jsou vzajemné propojeny. V ramci jednotlivych prvkl do-
chézi k tvorbé dil¢ich mixh (Jakubikova 2012). Vznika tak produktovy mix, cenovy mix,
distribu¢ni mix a komunika¢ni mix. To znamen4, Ze pti zavadéni nové sluzby ve stiedisku
cestovniho ruchu premyslime nejen o jejim vyhotoveni, kvalité, image, podminkach reali-
zace, ale 1 o jeji cené, moznymi slevami dle ro€niho obdobi, o zpiisobu distribuce (pfimy
prodej klientim, nebo prostfednictvim cestovni kancelaie), o mozné komunikaci (reklama
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Vv tisku, na internetu, uspofadani akce se zastupci médii apod.). Na marketingovy mix pu-
sobi vliv trhu, nejvice na n¢j piisobi proménlivé chovani zakaznikli, zmény na trhu, posta-
veni a reakce konkurentil a postoj vlady.

Prvky marketingového mixu musi byt vyvazené a v souladu se zdroji, které ma organi-
zace k dispozici. V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou podle Jakubikové (2012) ke étyfem
zékladnim prvkim marketingového mixu ptifazovany prvky dalsi:

e people —lidé,

e packaging — balicky sluzeb,

e programming — tvorba programt,

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace,

® Processes — procesy,

e physical evidence — fyzické charakteristiky,

e public opinium — vefejné minéni a piipadné dalsi ,,P*.

Marketingovy mix s ozna¢enim ,,4P* je tvofen z pohledu producenta hodnot, organi-
zace, coZ dnes jiZ nestadi, stale vice se musi brat v tivahu pohled zdkaznika, ktery rozhoduje
o uspéchu organizace. Je potebné jej stale optimalizovat a ptizpisobovat novym okolnos-
tem a marketingové nastroje navrhnout tak, aby se jejich €¢inek nésobil vzajemnou podpo-
rou. Tato kapitola se vénuje prvkim rozsiteného marketingového mixu cestovniho ruchu,
krom¢ prvku marketingové komunikace PROMOTION. Vzhledem ke slozitosti a obsah-
losti tohoto nastroje bude marketingova komunikace obsahem nasledujici kapitoly.

3.1 Zakladni charakteristika produktu

Produktem rozumime vse, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, casto bez
pomoci hmotnych vysledkt. Kli¢ovym prvkem, definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozho-
dovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image zna¢ky a sortimentu pro-
duktii. SluZba je slozity produkt, ktery miZzeme definovat jako:

S definici produktu jste se jiz seznamili v zadkladnim kurzu marketingu. Vétime, Ze si ji
jesté pamatujete. Pokud ne, zopakujte si ji. Vytahnéte si knizky od Kotlera, Jakubikové ¢i
jinych autorii a osvézte si pamét.

Ptfipomeneme jen, ze produkt je néco, co nabizime zakaznikim k uspokojeni jejich pfani
a potieb. Produkt je nabizen za urcitou protihodnotu. Produkt a jeho jadro odrazi nasi zna-
lost situace na trhu.
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Dle Foreta (2006) produkt délime na nasledujici 3 arovné:

e Jadro — obecné vyjadreni toho, co zakaznik kupuje. Je to uzitek, ktery nam produkt
piinasi.

e Vlastni produkt — skutecny nebo také nekdy realny produkt potom zahrnuje nasle-
dujicich pét charakteristickych znakt: kvalitu, provedeni, styl a jemu nadfazeny
design, znacku a obal.

e Rozsifeny produkt — dal$i dodatecné sluzby ¢i vyhody pro zdkazniky, jako jsou
delsi zaru¢ni lhuty (reklamace dovolené az do 3 mésicti po jeji realizaci), leasing
(gastrotechnologie na leasing), platba na splatky (dovolena na splatky v ramci so-
cidlniho cestovniho ruchu).

Kvalita je jednim z hlavnich nastroju, ktery buduje pozici na trhu. Pfedstavuje zptisobi-
lost produktu plnit svou funkci. Zahrnuje stranky jako je zivotnost, pohotovost, spolehli-
vost, pfesnost, zptisob fungovani.

Design — muze zabezpecit vyssi funkénost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti. Jeho
prostfednictvim mtizeme ptilakat pozornost vefejnosti a zdkazniki, zdokonalit vykonnost,
snizit vyrobni néklady, vytvoftit konkurenéni vyhodu.

Znacka ma za ukol identifikovat vyrobek (sluzbu) a odlisit se tim od konkurence, usnad-
fluje kupujicimu rozhodovani, pfitahuje pozornost, usnadnuje prehled pti objednavkach,
ptispiva k unikatnosti, péstuje loajalitu zdkaznikl, umoziuje lepsi vyuziti segmentace trhu
(Ptibova et al. 1996).

Obal plni fadu funkci: ochrannou, skladovaci, dopravni, manipula¢ni, informacni, este-
tickou (tvar, barva, povrch), pfedstavuje schopnost vytvotit vztah spotiebitele k obalu a tim
i k produktu a motivovat ho k opakovanym nakuptm.

Cestovni ruch je odvétvim, jehoz produkt (soubor jednotlivych sluzeb nebo Castéji balik
sluzeb - package) je vysoce specificky. Produkt v tematickém pojeti se sklada z nabidky mist-
nich atraktivit. Produkt jako program ma podobu napf. navstévy destinace, s cilem seznamit
zékaznika s atraktivitami, které destinace nabizi a vytvorit tak zadouci image (Gucik 2010).

Podle Palatkové (2012) mizeme produkt rozdélit do dvou rovin:

¢ rovina fyzick4 — souhrn pfedpokladii destinace, ubytovaci kapacity, infrastruktura,
¢ rovina symbolickd — souhrn pfedstav a fantazii o destinaci.

Podobné uvazuje i Middleton (2009), ktery déli produkt cestovniho ruchu do péti slozek:

e atraktivity a prostfedi destinace,
e vybaveni a sluzby v destinaci,

e pfistup do destinace,

e predstavy o destinaci,

e cena produktu pro spotiebitele.
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V SirSim pojeti 1ze zahrnout 1 sluzby poskytované pred zahdjenim pobytu (napft. rezer-
vacni systém, zpisob poskytovani informaci a jejich kvalita) a po ukonceni pobytu (napf.
podékovani za Gcast na konferenci v rdmci kongresového cestovniho ruchu).

3.1.1 SLUZBA JAKO PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU

Potieby ucastnikli cestovniho ruchu podle Gucika (2010) jsou uspokojovany pomoci
volnych statkil, které chapeme jako pfirodni statky, které ucastnici cestovniho ruchu vyu-
zivaji v rekreacnim prostoru (slune¢ni svit, ¢isty vzduch, motska voda). Volné statky lze
pfeménit na ekonomické statky vynalozenim dostate¢né prace (napft. iprava moiského po-
biezi na hotelovou plaz).

Sluzby jsou ekonomické statky, které maji pfevazné nehmotny charakter. Jedna se o pro-
ces vynakladani prace, pfi némz vznika uzitny efekt. Sluzby jsou efekty nehmotného cha-
rakteru. Sluzba je poskytovani nehmotnych statkt k uspokojovani potieb za Gplatu (Dad’o
et al. 2006).

Sluzby je mozZné charakterizovat jako proces vynakladani prace, pfi némZ nevznika
hmotny vyrobek, nybrz uzitny efekt (Kiral'ova 2006).

Podstatou sluzeb je ¢innost, jeji hodnota je uréena mirou uzitku, kterou ptinasi. Zbozi je
vyrobek uréeny na prodej, v cestovnim ruchu napf. napoje, potraviny, mapy, suvenyry

apod.

Sluzby v cestovnim ruchu (Kotler 1999) uspokojuji poti‘eby primarni — jsou to cilové
potieby cestovniho ruchu (napf. sportovni vyziti, poznavani kulturnich a historickych zaji-
mavosti, odpocinek, zmény prostiedi, zabava a spoleCenské komunikace, 1é¢eni apod.)
a potieby sekundarni - realiza¢ni (potieba dopravit se do urcité lokality, potieba vyzivy,
potieba pfenocovani aj.)

Kazdé misto v cestovnim ruchu ma svij charakter, funkci a atraktivitu. Tomuto mistu
musi odpovidat nabidka sluzeb, kapacitni spojitost sluzeb a ¢asova nerovnomérnost v pro-
jevovani z4jmu zékaznikd o sluzbu.

Sluzby cestovniho ruchu patii mezi sluzby terciarni sféry, ur¢ené k uspokojovani potteb
ucastnikt organizovaného cestovniho ruchu. Maji prifezovy charakter, protoZe je nepro-
dukuji jen podniky cestovniho ruchu, ale i dalsi subjekty vefejného a soukromého sektoru.
Jejich vlastnosti jsou: komplexnost, komplementarita, sezénnost, zastupitelnost, ne anony-
mita (Jakubikova 2008).
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Sluzby v cestovnim ruchu uspokojuji rozmanité potieby. Charakterizujte primarni
a sekundarni potieby, které sluzby uspokojuji?

CHARAKTERISTICKE ZNAKY SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU PODLE JAKUBIKOVE (2008):

e nematerialni charakter,

e Casova a mistni vazanost,

e vysoka spotieba zivé prace,

e komplexnost a komplementarnost sluzeb,

¢ zacClenéni vnéjSiho faktoru substituce sluzeb,
¢ soulad poskytovani sluzeb s jejich spottebou,
e viceoborovy charakter sluzeb,

e pomijivost sluzeb,

e sezonnost poptavky po sluzbach,

¢ nezbytnost poskytovani informaci.

NEOBVYKLOST SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU (MORRISON 1995):

o Kratsi expozitura sluzeb — spotieba probiha béhem nékolika hodin (navstéva re-
staurace, cestovni kancelare, kratké prepravni lety) ¢i dnd.

e Vyznamny Vliv psychickych vlastnosti zakaznikt a jejich emoci pti projeveni za-
jmu o sluzbu - u sluzeb cestovniho ruchu vznika mnohem ¢astéji citové pouto mezi
lidmi, dilezita jsou osobni jednani ovliviwjici i chovani zédkaznikl pti budoucich
nakupech sluzeb,

e Dilezitost externich vlivl pfi poskytovani sluzby - zakazniky pii nakupu sluzeb
vice inspiruji tzv. hmatatelné, o¢ividné zadchytné body — mtze to byt prvni dojem,
na jehoz bazi ocenuji i kvalitu a hodnotu sluzeb.

e V¢novani pozornosti trovni image — protoze je sluzba nehmotna, zékaznici se
chovaji ¢asto emotivng, jejich rozhodnuti podporuji firmy vyvolavanim vhodnych
asociaci v mozku, aby vyvolaly piedstavu konzumace sluzby.

e Narocné&jsi a menici se distribuéni cesty - distribuce je zajistovana zprosttedkova-
teli, mezi néz patii napf. cestovni kancelafe a agentury, organizatoii z4jezdl a kon-
gresu apod.

e V¢tSi zavislost na navzdjem se doplitujicich sluzbach (¢i firmach) - sluzba cestov-
niho ruchu byvé zpravidla komplexni, produkt cestovni kancelare — zdjezd zajis-
t'uje fadu po sobé jdoucich sluzeb od riznych producentii — sluzby piepravni, uby-
tovaci, stravovaci atd., tyto sluzby nazyvame komplementarni sluzby.
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e Snaz$i napodobovani sluzeb - majoritu sluzeb cestovniho ruchu Ize pomérné lehce
napodobit, nelze je stfezit patentem, jsou zajistovany lidmi a praveé lidé je také
mohou pruzné napodobovat.

e V¢Etsi vliv sezonnosti prodeje — tato skute¢nost vyvolava potfebu vénovat pozornost
propagaci mimo sezonni obdobi, produkty a sluzby jsou intenzivné doporuc¢ovany
Vv dob¢ nejvyssi poptavky, v cestovnim ruchu je propagace mimo sezénu nezbyt-
nosti, zakaznici se na dovolenou obvykle pfipravuji a na trhu existuje silny tlak na
vyuzivani kapacit cestovniho ruchu v obdobi mimo sezony

3.1.2 TRIDENi SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

Struktura sluzeb poskytovanych v cestovnim ruchu je velmi nesourodd, existuje fada
hledisek pro jejich tiidéni resp. klasifikaci. Nejéastéji se pouziva déleni PODLE VYZNAMU
VE SPOTREBE (Swarbrooke a Horner 2003):

Sluzby zakladni (dopravni, ubytovaci a stravovaci sluzby) a sluzby dopliikové (kom-
plementarni) jsou spojeny s vyuzivadnim atraktivit cilové oblasti. Dopravni, ubytovaci a
stravovaci sluzby jsou zakladnimi sluzbami cestovniho ruchu a piedstavuji sekundarni na-
bidku cestovniho ruchu. Mezi doplitkové sluzby miizeme zatadit napf. lazenské, sportovné-
rekreacni, kulturné-spolecenské), sluzby zprostiedkovatelt sluzeb (cestovni kancelare, ces-
tovni agentury, turisticka informacni centra, distribu¢ni systémy), sluzby s polyfunkénim
charakterem (napf. penézni, pojiStovaci, pasové, celni) a sluzby mistni infrastruktury (ob-
chodni, komunalni, zdravotni, postovni, bezpecnostni ad.)

PODLE CHARAKTERU SPOTREBY — sluzby osobni - s okamzitym efektem, napt. vyklad
privodce, masaze, odnos zavazadel apod.), sluzby vécné (poskytovany v kombinaci
S hmotnym statkem — napf. stravovaci).

PODLE ZPUSOBU PLATBY se sluzby d¢li na placené (napt. zakoupeni zajezdu) a sluzby
neplacené (jsou hrazeny z ptijmi hotelu, organizace, sluzby pro VIP apod.).

PODLE UZEMNIHO HLEDISKA jSou to sluzby v misté trvalého bydlisté (napf. propagaéni
a prodejni sluzby), sluzby béhem ptepravy (napt. vyklad privodce, sluzby dopravni, infor-
macni, asisten¢ni), sluzby v cilovém prostoru (napf. ubytovaci, stravovaci, sluzby anima-
tora, delegata apod.).

PODLE CASOVEHO HLEDISKA sluZzby sezonni, mimosezonni a celoro¢ni, nebo sluzby
poskytované pouze v letnim nebo zimnim obdobi.

PODLE ZPUSOBU ZAJISTENI SLUZEB jSou to sluzby vlastni - poskytované pfimym do-
davatelskym zptisobem, kdy mezi dodavatelem (cestovni kancelaii) a spotfebitelem (ucast-
nikem cestovniho ruchu) neni meziclanek a sluzby zprostredkované — obstaravané, napf.
zprostiedkovani pojistovacich sluzeb, sluzby cestovnich agentur apod.
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Z FUNKCNIHO HLEDISKA dle konkrétni funkce, kterou plni na né mizeme pohlizet jako
na sluzby dopravni, ubytovaci, stravovaci, zprostfedkovatelské, spolecensko-kulturni,
sportovné-rekreacni, animacni, lazenské a lécebné, smeénarenské, obchodni, komunalni,
pravodcovské, pojistné, bezpecnostni a dalsi verejné sluzby.

Podle Linderové (2013) se sluzby mohou délit Z HLEDISKA PRODUCENTU SLUZBY
(vlastni, které jsou poskytovany podniky cestovniho ruchu napft. cestovnimi kancelafemi,
hotely) a nevlastni sluzby, které poskytuji jiné subjekty (napi. dopravni podniky).

DRUHOVA KATEGORIZACE SLUZEB je podrobné&jsi nez ¢lenéni predchazejici. Patii zde
sluzby, které maji za cil informovat zdkazniky cestovniho ruchu o nabizenych destinacich
a sluzbach, jez zde mohou zakaznici spotfebovavat. Cestovni ruch se neobejde bez doprav-
nich sluzeb. Zde plsobi rtizné druhy dopravy.

Kategorizace zZ PROCESNIHO HLEDISKA rozdé€luje sluzby nasledovné: sluzby poskyto-
vané v mist¢ trvalého bydlist¢ zakaznika (restaurace, informace...), dale se uvad¢ji sluzby
potfebné v procesu cestovani (doprava, informace, privodci...), nakonec jsou zde zmino-
vané sluzby béhem pobyvani v dané destinaci (hotely, restaurace, doprava, sportovné —
kulturni zazitky).

PODLE STUPNE AKUTNOSTI USPOKOJOVANI POTREB jsou pak sluzby ¢lenény na sluzby
hlavni (doprava, ubytovani, stravovani) a na sluzby komplementarni (lazefiské a zdravotni
sluzby, sluzby kulturné-spoleéenské apod.).

EKONOMICKE HLEDISKO ROZDELUJE SLUZBY placené a neplacené. Placené sluzby si
zakaznici plati sami, neplacené sluzby jsou pak uhrazovany organizacemi.

Kritérium UMISTENI NA TRHU déli sluzby pro domaci trh (domaci a ptijezdovy cestovni
ruch) a sluzby exportovatelné (piijezdovy cestovni ruch - tzv. neviditelny export).

Zbyvajicim kritériem této kategorizace jsou OSTATNI SLUZBY. Jedna se o sluzby mistni
infrastruktury napt. komunalni sluzby v podobé& udrzby silnic a sluzby specializované napf.
sluzby v misté pobytu zdkaznika realizované finan¢nimi institucemi, ¢i organy statni
spravy a samospravy (Linderova 2013).

KOMPLEXNOST A KOORDINACE SLUZEB CESTOVNiHO RUCHU SE PROVADI:

e V daném rekreacnim prostoru vzhledem k ptirozenym piedpokladiim rozvoje ces-
tovniho ruchu, jeho funkci a vyznamu (stfediska cestovniho ruchu musi kromé ci-
lové ¢innosti poskytovat i dalsi sluzby jako napt. no¢ni podniky, sportovni aktivity
ap.),

e v daném case v z4jmu zabezpeceni uspéSného pribehu jednotlivych pobytl, za-
jezdu, vyletl a jinych akci (nékteré destinace omezuji svoji ¢innost mimo sezonu,
snahou je tyto destinace nebo zafizeni vyuZivat pro i jiné aktivity celorocné),
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¢ zhlediska funkci sluzeb cestovniho ruchu, vécné naplné sluzeb, v zavislosti na for-
mach a druzich cestovniho ruchu a motivaci ke koupi. 4

Pro planovani procesii a pro ucinné vyuziti nastroju marketingového mixu sluzeb ces-
tovniho ruchu je potfeba védét:

e jaky je postup distribuce sluzby - sluzba se ubird za zdkaznikem (sluzba maséra)
nebo zakaznik ptichézi za sluzbou (ubytovaci sluzby),

e jaka je poptavka po sluzbach - (kolisani poptavky, vykyvy sezonnosti, vrcholy),

e jaké jsou relace poskytovatele sluzby se zakaznikem - (vysoka, stfedni, nizka Gro-
ven kontaktu),

e moznosti pfizpisobeni sluzby potiebam a predstavam jednotlivych zdkaznik.

Vétsina organizaci premysli o kombinaci mixu sluzeb. V praxi to znamena, ze oslovuje
zékaznika v ramci nabizeného sortimentu rozsahlou $itkou i hloubkou nabizenych sluzeb.

Sortimentni fada sluzeb organizace (Vastikova 2008) je obvykle reakci na konkurenc¢ni
chovani, historii i kulturu organizace, na projeveni pozadavkl zakaznikd, reakce na pte-
mény ICT, ¢i dokonce na akvizice a fuze firem. Rozhodovani o sortimentu sluzeb ma stra-
tegickou povahu. U nékterych sluzeb, napf. ubytovacich a stravovacich upfednostiiuji za-
kaznici nebo kategoricky vyZaduji odliSny zptsob poskytnuti sluzby. Dlivodem muze byt
jejich zdravotni stav, vira apod. Zde je flexibilita nutna.

Charakter nabizenych sluzeb zavisi také na vnitfnich podminkach organizaci. Jejich pfi-
pravenost k uspokojovani zakaznika je podminéna disponibilnimi vécnymi prostiedky
a kapitalem. Co znamena tvorba odpovidajiciho sortimentu? Firma musi udé€lat vybér
vhodnych sluZeb, vymezit rozsah nabizeného sortimentu, identifikovat sluzby, kter€ ji pfi-
naseji nejvetsi zisk. Tvorba nabidky sortimentu by méla pfinést dobré postaveni na trhu.

Nabidka sluzeb pro zdkaznika ma za cil vytvofit si s nim dlouhodoby vztah. Firmy usi-
luji o loajalniho zékaznika, ktery se rad vraci.

Proto firmy diferencuji nabidku sluzeb, inovuji je a sleduji trendy. Zabyvaji se irovni
kvality sluzeb, vénuji pozornost distribu¢nim cestam, promysleji cenovou politiku a planuji
vhodnou marketingovou komunikaci (Jakubikova 2009).

3.1.3 VYVOJ NOVYCH SLUZEB

Sluzba podobné jako produkt ma sviij zivotni cyklus. Etapy tohoto cyklu jsou identické
jako u produktu (zavadéni na trh, rast, zralost a tlum).

4 CICHOVSKY, L., 2014. Nové modely ndkupniho chovani. [online]. [vid. 20. listopadu 2017]. Dostupné na:
http://www.marketingovenoviny.cz/nove-modely-marketingoveho-spotrebitelskeho-chovani/
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Vyvoj novych sluzeb je nutny i v cestovnim ruchu. Pomoci marketingu se snazi firmy
zajistit, aby nabizené sluzby i v budoucnu odpovidaly poptavce na trhu a aby byly konku-
renceschopné. Pouze tak bude zajisténa dlouhodoba prosperita. Cestovni kancelaie planuji
svij program na 1 az 2 roky doptfedu. Vedeni firmy by si mélo klést otazku, jaké sluzby
budou v budoucnu pozadovany a poptavany a zda ty, které poskytuji dnes, budou jesté
konkurenceschopné (Beranek a Kotek, 2007). Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus a ma-
nagement musi zkoumat oblasti sluzeb i jednotlivé sluzby s ohledem na to, ve které fazi
zivotniho cyklu se nachazi. VylepsSeni sluzby, pfipadné orientace na novy trzni segment
muze ozivit stagnujici poptavku. Nejpozdéji ve fazi zralosti je tfeba hledat nové napady a
tyto rozvijet pro udrzeni stavajici trzni pozice.

OBNOVA NABIDKY PODLE VASTIKOVE (2014) A JEJI INOVACE JE POTREBNA Z DUVODU:

tradi¢ni sluzby postupem ¢asu ztraceji sviyj lesk,

¢ zékaznici maji nové pozadavky,

e konkurenti nas dohanéji, ¢i predhanéji,

e Kklesajici obrat a zisk nemuze byt stale vyrovnavan usporami nakladi a rostoucimi
cenami.

Vznik novych produktl je reakci na neustale probihajici proces zmén prostiedi. Jako
novy miize byt produkt ozna¢ovan pouze urcitou dobu. Pfic¢inou neuspéchu uvedeni nového
produktu na trh mtize byt to, Ze produkt nenabizi jedine¢nou vyhodu, firma podcenila kon-
kurenci a jeji produkty, nebo naklady na vyrobu nového produktu nebo na poskytnuti nové
sluzby.

Pro nalezeni nové perspektivni myslenky 1ze vychézet z téchto mozZnosti:

¢ vyuzit informace profesnich asociaci, svazl a zdjmovych skupin,

e sledovat odborny tisk a literaturu,

e diskutovat se svymi kolegy z oboru — brainstorming,

e spolupracovat s experty,

¢ sledovat domaci 1 zahrani¢ni konkurenci,

e zkoumat a pfipadné piebirat uspé$na feSeni aplikovana i v jinych oborech,
¢ vyhodnocovat pfipominky hosta,

e pouzivat vlastni fantazii.

vvvvvv

firma uspesna na trhu (Jakubikova 2012). Prizkum atraktivity trhu a konkurenénich vyhod
jednotlivych sluzeb z komplexni nabidky je orientovan na budoucnost, neni mozné jej za-
meénovat se zjiStovanim soucasného stavu. Zde se jedna o to, najit nové sluzby, nebo nové
atributy jednotlivych sluzeb, tyto mySlenky rozvijet a uskutectovat. Sluzby, které maji bu-
doucnost, vysokou atraktivitu trhu a jasnou konkuren¢ni vyhodu musi byt systematicky
podporovany.
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PROCES TVORBY NOVEHO PRODUKTU/PRODUKTOVE RADY PODLE JAKUBIKOVE (2012):

1) Identifikace moznosti, vybér trhu, vznik idey, realizace.

2) Tvorba nového produktu/produktové fady, vyzkum trhu, koncepce strategie.
3) Testovani na trhu, trzni testy.

4) Zavedeni na trh, planovani, realizace.

NOVINKY SE LIS STUPNEM NOVOSTI. ROZLISUJI SE TRI KATEGORIE NOVINEK:

¢ kontinuélni novinky — modifikace stavajiciho produktu,

e dynamicky kontinudlni novinky — zména stavajiciho produktu, jez vyzaduje od za-
kaznikl ur¢ité zmény chovani nebo uceni se,

e diskontinualni novinky — zcela novy produkt, pfinasejici zménu ve zpisobu zivota.

Co lze povazovat za novy produkt podle Jakubikové (2012)? Jednak to mlize byt novy
produkt pro organizaci. Tento novy produkt jiz mliZe na trhu existovat a nabizeji ho jiné
firmy. Dale to mize byt produkt, ktery byl upraven pro potieby nového trhu nebo tplné
novy produkt, ktery jesté nebyl nikdy na trhu nabizen.

N

1. NOVE KONCEPTY A INOVACE

Gastrobar Monarch zahajuje novou éru své existence, tentokrat jako prvni prazsky
gastrobar. Od tinora 2016 mohou hosté vyzkouset to nejlepsi ze Spanélské gastronomie
v autentické atmosféte Zivého Stfedomoii, misto s temperamentem a chuti Spanélska.
Krome¢ tradi¢nich tapas nabizi Monarch také katalanské Sumivé vino Cava nebo fadu osve-
zujicich Spanélskych koktejla.

Gastrobar je pojmenovani pro bar, kde se snoubi dobr¢ jidlo a skvélé piti se zaZitkem.
Na rozdil od fine diningovych restauraci tu ale gastrozazitek dostanete za poloviéni cenu.
V baru Monarch najdete klasické pochoutky, mezi nimiz nechybé&ji motské plody nebo pl-
néné bramborové lahtidky, jako jsou popularni krokety ze susené Sunky s doméci tatarskou
majonézou. Bar se také mize pochlubit Sirokou nabidkou mas, ktera $éfkuchar pripravuje
na Josper grillu.

Interiér restaurace disponuje polootevienou kuchyni, do niz 1ze nahlédnout. Atmosféru
Span¢lského pobiezi dokresluje také pestra nabidka osvézujicich napoji. Z napojového
listku si hosté mohou vybrat vina popularnich Spané€lskych vin i Spickové Spanélské pivo.

S vybérem napoji pomize sommeliér.
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V nabidce jidla i piti najdete hlavné typické Spanélské produkty. Jde o to, aby mohl
kazdy nasat uvolnénou atmosféru pravého tapas baru s tim nejkvalitnéjSim sortimentem
a servisem.

2. FAST CASUAL RESTAURACE PATRI K NEJRYCHLEJI ROSTOUCIM SEGMENTUM

K jednomu z nejrychleji rostoucich segmentl v gastro odvétvi patfi v poslednich letech
koncept restauraci tzv. fast casual. Tyto podniky nabizi oproti klasickym restauracim rych-
lost, jednoduchost a na rozdil od vétSiny fast foodl si zde mizete pochutnat na poctivé
a rozmanité stravé z prvotiidnich potravin. Pokrmy jsou pfipravovany kvalitné a piitom
nejsou financéné ani ¢asove narocné. Trend téchto restauraci zacal v pocatku 90. let v USA.
Za poslednich deset let se zvysil pocet fast casual restauraci o vice nez 500 %.

I u nas jiz tento druh stravovani nabizi mnoho podniki. Naptiklad Home Office Bistro
& Coffee v Praze. Jidlo zde neni pfipravované z polotovart a nepodavaji se smazena jidla.
Kazdy den si miizete dat domaci polévku a Cerstvé ptripravené pokrmy.

Dalsi podnik, ktery se k fast casual hlasi je i Fortys Pizza. Ta se specializuje na ptipravu
kvalitni pizzy s garanci rozvozu do 40 minut, takze pokud na vés z ni¢eho nic pfijde velky
hlad, mlzete mit za necelych 45 minut po objednani domaci pizzu na vasem stole. Pokud
zékaznici nemaji ¢as si na ob&d zajit, oba podniky nabizi moZznost dovozu jidla ptes Ddme-
Jidlo.cz.

3. FUNKCE HOTELOVE LOBBY

Lobby hoteltl uz ddvno nejsou konzervativni misto, kde probiha pouze jakasi vymeéna
hostti. Proménuji se v pomyslnou tepnu hotelového Zivota. Chce si host odpocinout, dat Si
kavu, ¢i nakoupit? To v§e mu moderni lobby jiz dnes umoziuji. Zdkaznici nehodnoti pouze
kvalitu loZniho prédla, nebo kosmetiky, ale také to, jaky méli zazitek.

Nova funkce hotelové recepce a prostiedi kolem nabizi prostor pro komerc¢ni aktivity,
které pfinesou hotelu finan¢ni zisky. Lobby 21. stoleti by méla slouZit nejenom hotelovym
hostlim, ale také kolemjdoucim. Napftiklad prazsky Marriott hotel ma kavarnu se vchodem
ptimo z ulice a misi se v ni jak hotelovi hosté, tak i pouliéni navstévnici. Mistni brunche
jsou proslulym mistem, kde najdete jak domadci, tak i zahranicni turisty. A jejich bar? Neni
to jenom hotelovy bar, ale bar, specializujici se na bourbony a nabizejici oblibené pokrmy.
Nikoho neptekvapi, Ze se k nému jde pies lobby?.

5 Nové koncepce a inovace. HORECA 14.3.2017. [online]. [vid. 18. dubna 2018] Dostupné z http://www.ho-
rekaweb.cz/
8 Funkce hotelové lobby. iCOT 31.1.2018. [online]. [vid. 2. bfezna2018] Dostupné z https://www.icot.cz/
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Firmy by mély prtibézné vyhodnocovat tspésnost a ziskovost produktt na trhu. K tomu
je nutné mit dobré povédomi o cilovych trzich. Nezbytné je realizovat pravidelné analyzy
nakladii a vynost produktu. Pokud se ukaze, produkt neni pro firmu efektivni, je tfeba ho
inovovat, pfipadné stdhnout z trhu. Kdyz se firmy rozhoduji, zda je nezbytné produkt stah-
nout z trhu, pak je zddouci pfed definitivnim stdhnutim z trhu vzit v Gvahu rentabilitu
sluzby, pokryti alespoi variabilni slozky nakladi a rovnéz posoudit Gpravu prvkli marke-
tingového mixu. Lze navrhnout Gpravu ceny, distribuce, zvysit podporu prodeje apod. Je
tieba také zvazit, zda nasim rozhodnutim neztratime své loajalni zakazniky (Guéik a Sip-
kova 2004).

3.1.4 VYZNAM ZNACKY A IMAGE V CESTOVNiIM RUCHU

Znacka je soucasti produktu. Vlastni znacka je tvofena jménem a symbolickou c¢asti
(oznacenim). Jméno piedstavuje slovni znacku — lze vyslovit. Symbolickou ¢ast znacky
(symbol, tvar, barevna kombinace) 1ze verbalné popsat. Znacka by méla byt snadno vyslo-
vitelna a méla by vyvolavat pozitivni asociace a byt jedine¢na. Znacka mize byt pravné
chranéna (obchodni znacka) nebo se na jeji reprodukovani a pouzivani miize vztahovat
autorské pravo. Znackovani je nyni velmi oblibené piesto, ze predstavuje zvysené vydaje
v podob¢ zvysenych nakladi na reklamy. Znacka usnadnuje kupujicimu rozhodovani, pii-
tahuje pozornost, usnadiiuje piehled pti objednavkach, ptispiva k unikatnosti.

Znamé znacky 21. stoleti vytvofili uspésni marketingovi odbornici. Tito odbornici jsou
dobfi v procesu strategického managementu znacky. V ¢em spociva uspéSnost v fizeni
znacky? VSechny marketingové aktivity sméfuji k maximalizaci hodnoty znacky. Jak toho
dosahnout? Cely proces za¢ina navrhem znacky a jeho implementaci do praxe. Musi byt
vytvofené programy a systémy hodnoceni znacky.

KTERE KROKY OBSAHUJE PROCES MANAGEMENTU ZNACKY PODLE KOTLERA A KELL-
ERA (2013). JSOU TO 4 KROKY:

e vymezeni a etablovani positioningu znacky,

¢ planovani a zahdjeni marketingové podpory znacky,
e monitoring a posuzovani vykonu znacky,

e zvySovani hodnoty a rovnéz stabilita hodnoty znacky.

JAK VNIMAT HODNOTU ZNACKY?

Aaker (2003) se domniva, Ze znacka zahrnuje aktiva a pasiva, ktera jsou sdruzena pod
spolecné jméno a symbol. To mize nejen zvySovat, ale i snizovat hodnotu, kterou sluzba
poskytuje firmé.

Co si lidé predstavi pod pojmem znacka? Lidé si ji mohou spojovat s fadou vlastnosti
produktu ¢i sluzby. Miize to byt kvalita, divéra ve spolehlivost, funkénost, pocit dobré

59



Marketingovy mix cestovniho ruchu

zabavy ¢i zazitku pii straveni dovolené, ale i oekavana spokojenost napt. s obsluhou per-
sonalu apod. Mnoho lidi si znacku oblibi a setrvava u ni dlouhou dobu. Maji s ni dobré
zkusenosti, protoze jim piinasi pocit spokojenosti, po kterém touzi a co od sluzeb oc¢ekavaji.

CHARAKTERISTIKA STRATEGIE ZNACKY

Strategie znacky je nékdy oznacovana jako brandingova strategie. Jak ji mizeme vyjad-
fit? Strategie je odrazem charakteru a mnozstvi spole¢nych a rozdilnych prvki elementi
pouzivanych u rozdilnych produkti ¢i sluzeb nabizenych firmou. Strategie je vysledkem
rozhodovani 0 charakteru novych i stavajicich elementt. Jestlize se firma rozhodne, ze
bude své sluzby prodavat pod n¢jakou znackou, pak si musi zvolit jeji nazev. MozZnosti
vyjadieni znacky:

¢ jako individuélni nazev,

¢ jako rodinny nazev — produkty jsou prodavany pod jednotnym nazvem,

e jako rodinnd jména urcena pro vSechny vyrobky — vyuziva se u rozdilnych pro-
duktt ¢i sluzeb, kde neni vhodné vyuzivat shodné jméno,

e korporatni nazev spojeny s individudlnimi nazvy vyrobki. Je legitimizovano
jméno firmy. Produkt je individualizovén.

VYZNAM ZNACKY V CESTOVNIM RUCHU

V cestovnim ruchu sili tlak na poskytovani a ziskani znacky kvality, kterd dokumentuje
splnéni kritérii a pozadavki na kvalitu poskytovanych sluzeb a slouzi k orientaci zakaznika
pii vybéru. Znacka se v cestovnim ruchu jako pfedmét zkoumani objevila v 90. letech 20.
stoleti a v souCasnosti se povaZzuje za nejsilnéjsi prostiedek marketingové komunikace.

Znacka v cestovnim ruchu podle Jakubikové (2012, s. 113) je chapana jako souhrn hod-
not, dojm1, nebo asociaci. Tento souhrn elementi mize pribézné zvysovat svoji hodnotu
a vyznamnost sluzby, mista, destinace apod.

K hlavnim tkoliim znacky nalezi vymezeni produktu dané firmy a vyjadfeni odli$nosti
od konkurentt. Dle Gucika et al. (2011) je znacka instrumentem marketingové komunikace
a slozkou totoznosti organizace.

Soucasné je znacka soucasti 1 destinace cestovniho ruchu, pro firmu predstavuje konku-
renéni vyhodu a je kritickym faktorem, ovliviiujicim ndkupni rozhodovani. M4 svilj Zivotni
cyklus a své logo. Hodnotu znacky vytvaii loajalita zdkaznikd, uroven povédomi o znacce
a mira personifikace kvality. Hodnota znacky se také odviji od intenzity ztotoZnéni se se
znackou samotnymi zdkazniky (Jakubikovéa 2012).

Plivodni role znacky pfedstavovala hlavné diferenciaci produkti. Nejdiive se znacky
etablovaly ve vyrob€. V cestovnim ruchu zaznamenala znacka nevidany rozvoj v posled-
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nich desetiletich. Castokrat je znatka aplikovana jako slozka tvorby image a diferenci-
ace firem od konkurence. Znacka je pfislib. Tyka se napft. urovné ubytovani, gastronomic-
kych sluzeb, nebo samotné destinace.

POKUD SE INSPIRUJEME JAKUBIKOVOU (2012), MUZEME PRINOSY ZNACKY VYJADRIT
TAKTO:

e zaruka pozadované urovné kvality sluzby — globélni spolehlivost,

e zvySovani image a znalosti producenta sluzby cestovniho ruchu — globalni vni-
mani,

e systém rezervace, zvySovani navstévnosti a obsazenosti destinaci 1 dosazené pro-
dejni ceny zajezdi a pobyta,

e bezprostiedni pisobeni na hodnotu organizace, pusobici v cestovnim ruchu,

e pusobeni na efektivnost investic, projekti zkvalithovani pobytu v destinacich, vy-
stavby i modernizace hoteli, restauracnich zafizeni a celych resortt, tematickych
parkt apod., financovanych riznymi finan¢nimi institucemi.

Podle Morrisona (1995) 1ze rozd¢lit zakazniky podle jejich loajality ke znacce na 4 ka-
tegorie: hard-core loyals, soft-core loyals, shifting loyals a switchers. Do prvni skupiny
(hard-core loyals) zafadil Morrison hosty, kteti vyhledavaji jen jednu znacku, jiné je neza-
Jimaji. Ve druhé skupiné (soft-core loyals) jsou zakaznici, kteti stfidaji 2 nebo 3 znacky.
Jejich orientace je tedy vyhranéna. Tteti skupina (shifting) zahrnuje pomérné nestalé za-
kazniky, kteti po vyuziti jedné znacky si voli znacku jinou. Diivody mohou byt rozmanité.
MziZe to byt i negativni zku$enost, ale i potieba poznavat néco nové. Ctvrta skupina (Swit-
chers) ma pomérné velky potencial. Obchodni zastupci se zamétuji vzhledem k velkému
vybéru zakaznikl. Tato posledni skupina poskytuje potencidl pro navazovani kontaktl
s novymi zakazniky. Dalsi inspiraci najdeme u Bowieho (2017), a to pfi tvorbé znacky.

FAKTORY VYTVORENI ZNACKY V CESTOVNIM RUCHU MOHOU VYPADAT NASLEDOVNE:

e Financni prosttedky — zdleZi na mnozstvi finan¢nich prostfedkd, které mame
k oslovovani zdkazniku i investort,

o Casova dimenze — vyvoj znacky hotelu je dlouhodoby proces budovani povédomi
o firmé a jejiho image.

e QOdlisnost znac¢ky — nezbytna odlisnost od konkurence je ¢im dal narocné&jsi vzhle-
dem k mnozstvi podnikd v odvétvi cestovniho ruchu.

e Povést znacky — povést je siln€ ovliviiovana zakazniky. Zakaznici sdéluji své po-
city a zkuSenosti svému okoli. V soucasnosti tomu napoméhaji socidlni sit€ a in-
formacni technologie. Kontaktovani online cely tento proces umociuje.

Hotelové znacky jako napi. InterContinental Hotels Corporation, Holiday Inn, Hilton
Hotels, Wienna Home apod., pronikly v 90. letech na izemi Ceské republiky a patfi v sou-

7w o

casnosti k ditllezitym hra¢tim mezinarodniho cestovniho ruchu.
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CESKA REPUBLIKA JE VNIMANA JAKO BEZPECNA DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Podle vyzkumu se CR nachézi na 6. misté nejbezpeénéjsich zemi celého svéta dle GPC
— Global Peace index. Je to nejlepsi misto v historii vyzkumi. V roce 2015 se CR nachézela
na desatém misté. Kde mizeme hledat pii¢iny tohoto velmi dobrého umisténi? Jednak jsou
to vnitini podminky, jako je nizka zlo¢innost v zemi. V zemi Se neprojevuje terorismus
jako v jinych evropskych zemich. Ochrana vetejného pofadku je na dobré trovni, jakozto
i zdravotnické sluzby a zachranna sluzba.’

Vyznam tvorby zna¢ky je v komplexnosti rozhodovaciho procesu navstévnika v cestov-
nim ruchu. Gucik (2004) zdlraziuje, Ze nabidka v cestovnim ruchu je neptehledna a klient
si vybira znamé znacky a orientuje se podle nich. Nabidka bez znacky se vybira téméf vzdy
podle ceny. Pokud se vSak vytvoii znacka, ta zprosttedkuje pfedstavu o kvalit€ a mé stejnou
hodnotu jako cena. Pro zakaznika je proto znacka zarukou kvality a uleh¢uje mu rozhodo-
vani. Hodnotu znacky vytvari aktiva spojena se jménem a symbolem znacky, kterd zvysuje
hodnotu, kterou produkt piinasi organizaci a zakaznikiim (Aaker 2003).

Znacka je hodnotnym aktivem pro marketing. V marketingu cestovniho ruchu je hod-
cker et al. (2003) tvrdi, Ze znamé znacky jsou hodnotnéjsi nezli neznamé, protoze navstév-
nici zndmé znacce vice duvéruji. Identita znacky urcuje, co si ma zédkaznik pod ni predsta-
vovat. Kli¢em k vybudovani silné znacky je vytvofit a v praxi uplatnit jeji identitu. Cilem
marketingu cestovniho ruchu je zvyseni povédomi o produktu, nebo o cilovém misté (des-
tinaci) vytvorenim jedine¢né znacky.

Tvorba a péfe o znacku musi dokazat oslovit potencidlniho ndvstévnika originalitou,
invenci, tradici, vtipem a optimismem, ma byt jednoducha, kratkd, lehce vyslovitelna,
snadno zapamatovatelna a rozpoznatelna, nezameénitelna, ma vzbuzovat divéru potencio-
nalniho navstévnika, ziskat jeho seriézni z4jem a garantovat ocekavanou kvalitu. Pfitom
ma piesvédCit navstévnika o uzitenosti a jedine¢nosti. V budoucnu budou v budovani zna-
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kandly, tedy prostfednictvim udalosti, sponzorstvim a publicitou.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu mé znacka dalsi dblezity ukol. V ¢em spociva?
Znacka podporuje zhmotfiovani a asociaci o poskytnuté sluzb¢ ve védomi zakaznika. Podili
se na rustu divéry zdkaznikl k produktu. Zvlasté v ptipadech, kdy jsou poskytovany lu-

e

2018] Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/pro-media/tiskove-zpravy/?page=6
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xusnéjsi sluzby, je hodnovérna znacka potifebna. Znackou miize byt jméno (Cestovni kan-
celaf Fischer), nazev (napf. Clarion Congress Hotel Ostrava), termin, zkratka (napt. CE-
DOK), znak, logo (napi. OSTRAVA!), design (napf. uniformy zamé&stnancu letecké spo-
lecnosti), grafické zobrazeni (napt. Prazsky hrad) anebo kombinace vSech predchazejicich
prvku (Vastikova 2014).

Postaveni znacky napomahé ke zvySovani znalosti sluzby. Redukuje rizikovost nakupti,
které je pfi nakupu sluzby kvili jeji nehmotnosti vétsi, nez je tomu pii nakupu zbozi.

Zvyseni povédomi o znacce je firmami zajiStovano rozmanitymi formami komunikace
a kontaktovani zdkaznikii. Znacky jsou pouzivany v pisemném styku ve firemnich doku-
mentech, umistované na budovach firmy (Krizanova 2008).

Pokud sluzba nesplni o¢ekavani zakaznika v souvislosti se sliby firmy, které jsou mu
sdéleny, pak muze dojit k poskozeni znacky i image firmy. Znacka je zaruka stale stejné
urovng jakosti sluzeb, jakozto vécné i Casové souvislosti produktu i firmy. V to znameni i
umoznovani tvorby diversifikovanych urovni produktu dle trznich segmentii s ohledem na
jakost 1 ceny. Spotiebitel se stava reprezentantem urcitého Zzivotniho stylu ¢i kultury.
Znacka tak napomaha i tvorbé image spotiebitele.

Hlavnimi pfinosy znacky v cestovnim ruchu je vérnost zdkaznikil vybrané destinaci ¢i
hotelu. Znacka ma vliv na pokles poptavky v destinacich, které jsou pro firmu finan¢né
vyznamné. Zékaznici nejsou tak citlivi na cenu. Majitelé znacky maji lepsi vyjednavaci
pozici vuci riznym distributortim a dodavatelim, kterych pasobi v cestovnim ruchu po-
mérn€ hodné€. Promyslend znacka mize pfispét k uspofe marketingovych nakladi a snizeni
nakladi pfi zavadéni novych sluzeb na trh (Botsman 2015).

IMAGE ZNACKY V CESTOVNIM RUCHU

S tvorbou znacky cilového mista souvisi image destinace, hodnotné nehmotné aktivum,
Casto spojovano s nazvem statu, regionu, mésta, rezortu i stfediska cestovniho ruchu (Swar-
brooke a Horner 2003). Image piedstavuje povést, predstavu, obraz a znalost. Image firmy
buduji dlouhodobé, neustale ji posiluji a snazi se o jeji udrzeni. MiZe byt jak pozitivni, tak
negativni. K faktorim pozitivni image destinace patii politicka stabilita a ekonomicka vy-
spélost zemé¢, kulturni a historické tradice, dlouhodob¢ vysoka troven poskytovanych slu-
7eb, opakované poiadani akci apod. (Gugik a Sipkova 2004).

Image znacky v cestovnim ruchu predstavuje soubor postojii, ndzori, minéni, pocitii
a predstav, které lidé spojuji s urcitymi vécmi, institucemi, uddalostmi, regiony a stredisky
cestovniho ruchu. Navstévnik spojuje image ciloveho mista s ocekavanim, prestizi a ob-
vykle si vybira cilové misto se silnym nezaménitelnym pozitivnim image (Gucik et. al. 2018,

S. 67).
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Image uzemi (Vanova 2000) ovlivituje modifikace chovani zakaznikli ve vztahu k pfi-
sluSnému izemi a soucasn¢ pfimo ¢i nepiimo je odvozeny od potencialu, vlastnosti, zafi-
zeni a méfitelnych atributl zemi. Image cilového mista je komplexni, vicerozmérny
a strukturovany systém, ktery se skldda z objektivnich a subjektivnich ptedstav, postojii
a zkusenosti urcité skupiny lidi o cilovém misté.

Image plni vice funkci, mezi které patii funkce propagacni, orientacni, funkci sebeur-
¢eni, dojmu z hodnoty, funkci pfizptisobeni se napf. Zivotnimu stylu apod. Image jako fak-
tor rozhodovani se méni podle znamosti cilového mista, podle cilovych skupin, dilezitou
roli hraje vék, narodnost, vzdélani, motivace apod. Ve vztahu k nabidce je image jedine¢ny
aucinny prodejni argument, nezaménitelny znak, ale je jenom jednim z faktora, které urcuji
uspéch v mezinarodnim cestovnim ruchu. Uplatiuje se s ostatnimi Ciniteli, kterymi jsou
pfirodni ¢i uméle vytvotrené zdroje, dopravni dostupnost, infrastruktura, ubytovani, postoj
obyvatelstva apod.

Na formovani image Vv cestovnim ruchu piisobi pfedstavy a znalosti o misté, s dirazem
na fyzické hodnoty, emoce a pocity, které navstévniky spojuji s cilovym mistem, vlastni
zkuSenosti navstévnika, osobni socio-demografické faktory, psychologické faktory, zivotni
styl, hodnoty, motivace, propagace, WOM, zkusenosti znamych, doporué¢eni nazorovych
vidcu (Palatkova 2006).

3.2 Materialni prostredi a jeho vliv na kvalitu sluzeb

Zakaznici nedovedou vyhodnotit sluzbu dfive, nez je jim poskytnuta. Je to zptisobeno
nehmotnosti sluzby. Nakup sluzby je tak v podstaté pro zakaznika pomérné rizikovy. Ma-
terialni prostfedi mize ovlivnit vyznamné kvalitu sluzby. Je jeji soucasti. Co vSechno si
muZeme predstavit pod pojmem materialni prostfedi v cestovnim ruchu? MuZe to byt bu-
dova cestovni kancelare, prospekt hotelu ¢i nabidkovy katalog zajezdl a pobyti apod.
| vzhled a obleceni pracovnikli dotvaii materialni prostfedi. O materidlnim prostfedi po-
drobngji piSe Vastikova ve studijni opote Marketing sluzeb.

Dtikazem o kvalité sluzby je i oble¢eni zaméstnanci, typické pro podniky poskytujici
sluzby cestovniho ruchu (napt. McDonald’s, letecké spolecnosti, hotely, restaurace, pri-

Jo 24

vodci a delegati cestovnich kanceléti apod.).

Jestlize organizace fesi materialni prostiedi, pak je nutné si predstavit, jaké prvni dojmy
zakaznici maji pii vstupu do cestovni kancelafe, do hotelu ¢i restaurace. Tyto dojmy mohou
navodit urcité ocekavani zakazniki. Exteriér 1 interiér zde sehrava dilezitou roli. Pi{jjemna
atmosféra vyvolava u zakaznikl pozitivni piedstavy o povaze sluzby ¢i o profesionalnosti
jeji realizace (Kiral'ova 2006).

Marketingové vyzkumu usiluji o monitoring zakaznickych dojmi, pocitl i budoucich
o¢ekavani. Chceme-li efektivné fidit materidlni prostedi sluzeb, pak musime védét, které
podnéty jsou pro zakaznika podstatné. OdliSeni vii¢i konkurenci je mozné vytvaret prave
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pomoci prostiedi, které se muze stat konkurenéni vyhodou firmy (Vastikova 2014). Mate-
rialni prostiedi je tvofeno mnoha elementy. Je tieba zachovat sjednocujici styl a charakter
organizace (Corporate identity).

Corporate identity ma za tikol vybudovat individualni, pro firmu typicky obraz, ktery se
shoduje s jeji filozofii a cili. Jednani firmy musi byt podfizeno také marketingové komuni-
kaci (Corporate communications), rovnéz jeji historii, tradicim a poslani (Corporate perso-
nality). Firmy také dbaji na firemni kulturu (Corporate culture), snazi se o dodrzovani ur-
¢itych norem, hodnot, standarda, které maji vliv na realizaci vSech jejich marketingovych
aktivit (marketingovy prvek lidé a procesy). Corporate design se zabyva grafickym a vizu-
alni zobrazenim symbolil firmy (logo, barvy, architektura apod.) a spoluvytvati jeji celkovy
obraz na vefejnosti. Prostiedi zahrnuje interakci materialnich i nematerialnich elementi
v misté, kde je sluzba poskytovana. To je podle Vastikové (2014) ulohou fizeni material-
niho prostiedi.

Milé studentky a studenti, prostudovali jste si ucelenou ¢ast treti kapitoly, ktera je véno-
vana produktu a sluzbam. Nyni si zaslouzite odpocinek a kratkou pauzu. Dejte si kdvu nebo
n¢jaké jiné obCerstveni. Projdéte se po zahradé, nebo po okoli.

3.3 Cena

Vsechny sluzby maji cenu a svou hodnotu (Vastikova a Sykorova 2012). Kdyz se firma
rozhoduje o cené produktu, miiZze vzit v uvahu rozmanité faktory. Mohou to byt naklady,
uroven koupéschopné poptavky, podpora prodeje, ale hlavné konkurence.

Také definici ceny jiz znate. Takze jen jedno malé pfipomenuti: cena je podle Kotlera
et al. (2012) flexibilni prvek marketingového mixu. Firma je pfi rozhodovani o cené ovliv-
néna fadou faktorti. Mohou to byt faktory interni, a to jeji cile, strategie prvkli marketingo-
vého mixu i naklady. Zejména to vsak jsou externi faktory.

Jedna se predevsim o to, na jakém trhu plisobi a jaka je poptavka, ale hlavné jaka je
konkurence.
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PODIVEJME SE, JAK ZHRUBA VIDi CENU KIRALOVA (2006):

¢ Je to mnozstvi penéz vydané na piesun produktu ¢i sluzby od dodavatele ke spo-
tfebitelum,

¢ Je proménnou, ktera je kontrolovatelna (cilem je maximalizace obratu a image
znacky),

¢ Je to element, ktery mizeme pomérné pruzné upravovat s ohledem na poptavku,
konkurenci a dalsi vlivy,

e Je universalnim nastrojem ovliviiujicim GspéSnost podnikani kazdé firmy (ptisobi
zde ekonomicky efekt podnikani — zisk, jakozto vliv ceny na psychologii chovani
zakaznik),

¢ Je vyznamnou slozkou dorozumivani se mezi kupujicim a prodavajicim,

¢ Je nezbytnou soucasti ocenéni produktu a sluzby samotnym zakaznikem.

JAKUBIKOVA PRIPOMINA ALOKACNI A INFORMACNI FUNKCI CENY (2012):

e alokacni funkce — spoc¢iva v pomoci zékaznikovi pfi rozhodovani o tom, co si kou-
pit a jak utratit své penize, cilem je dosazeni maximalniho uzitku spotiebitele,

¢ informacni funkce — poskytuje informace pro zakaznika ohledné postaveni sluzby
na trhu, nabizi komparaci se srovnatelnymi produkty, a to jak konkuren¢nimi, tak
1 substituénimi.

|| e T

Hlavnim produktem hotelu jsou pokoje. VSechno ostatni jen zefektiviiuje produkt a ¢ini
jej vice prodejnym. Cena Se odviji od celkovych primérnych nakladi na jeden pokoj.
Z nich se vychazi pfi urCeni ceny za pokoj pii primérné obsazenosti 60 %, 70 % a 80 %.
Kalkulace vychazi z bodu zvratu — nad nim je zisk. Realizovana cena v ur¢itém ¢asovém
useku musi pokryvat celkové ndklady, aby nebyla narusena ekonomicka existence podniku.

Cenova diferenciace napomaha lepsimu vyuzivani kapacity ubytovacich zatizeni, pod-
nécovani cilovych skupin hosti a forem cestovniho ruchu. Je mozné uvést nékolik diferen-
ciaci, pficemz oznaceni neni rozhodujici.

Zakladni a zaroven nejvyssi cenou je tzv. ,,Rack Rate“, ktera se pouziva pro pultovy
prodej, individudlni klientelu a mnohdy je také katalogovou cenou. Od této ceny jsou od-
vozeny vSechny dal$i ceny hotelu za pokoj.

Odvozené ceny jsou pak ,,Guaranted Company Rate*, ktera je snizena o urcité procento,
napt. 10 % a pouziva se pro firmy a jednotlivce, ktefi hotelu zaru¢i uréity minimalni pocet

SN

pienocovani v prubéhu kalendarniho roku.
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Cena ,,Prefered Partners Rate* je cena, ktera se vyuziva ve spolupraci se zahrani¢nimi
a domacimi cestovnimi kancelafemi, nebo obchodnimi partnery.

Cena ,,Summer and Winter Rate* se vyuziva v obdobi letni a zimni turistické sezony.

Cena ,,Wholesaler Rate“ jedna se 0 vyrazné snizeni ceny oproti Rack Rate, ato
az 0 45 %, pouziva se ve vztahu k vyznamnym touroperatorum.

Dalsi cenou je ,,Minimum Rate* pro vybrany segment trhu, bliZze ur¢en hotelem, jako je
VIP, vérnostni programy, zaméstnanci aj.

Specialni garantované ceny za ubytovaci sluzby se nabizeji obvykle obchodnim cestu-
jicim a korporatnim klientim velkych podniki.

Vikendové ceny jsou specialni ceny ubytovacich sluzeb za dny, kdy by se pokoje jinak
neprodaly — o vikendech a v mimosezoné.

Piildenni ceny jsou ceny za denni vyuziti pokoje, ktery se proda na noc jinému klientovi.

Konferencni ceny vznikaji na zakladé dohody s organizaci, protoze ucastnici konferenci
obsadi velké mnozstvi pokojii ve stejném terminu.

Ceny za letenku, které¢ zahrnuji zvyhodnéné ubytovani, jsou Casto vyuzivany hotely
Vv evropskych metropolich. Hotely ve spolupraci s leteckymi spole¢nostmi a cestovnimi
kancelafemi nabizeji ,,vikendy pro dva za cenu jednoho*.

Ceny pro rodiny jsou Casto kombinované se slevou pro déti. Obvykle jsou vyssi nez
ceny pro skupiny, ale niz§i nez ceny pro jednotlivce.

Z uvedeného vyplyva, ze ceny urc¢ené cilovym skupinam trhu se vdzou na rozhodnuti,
které pfijima top management hotelu:

e jednotnou cenu pro skupiny,

e vySsi cenu pro Gcastniky konference,
e speciadlni ceny pro novomanzele,

e cenu plné penze a polopenze,

e specialni ceny pro hrace golfu apod.

Cenové slevy pro specidlni skupiny maji smysl, pokud:

e je nevyhnutné snizit cenu za ucelem sjednaného obchodu,

¢ nedostanete-li tuto zakazku, hotel bude nenaplnén,

e jde 0 obchod v dobé¢, kdy ho velmi potiebujete,

e to neznamena, Ze hotel bude obsazen pro jiny, ziskovéjsi obchod,
¢ novy obchod je ziskovy.
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Béznou praxi pii tvorbé ceny je stanovit ceny podle urcitych kalkula¢nich metod. Voli
se napt. prirazkova kalkulace, inspirovana nestejné definovanym principem pokryti na-
klada. Ne naklady, ale trh urCuje ceny. Plati: ,,Cena urcuje naklady*.

Podle cenového chovani mezinarodnich leteckych spolecnosti byl vyvinut pro hotely
flexibilni cenovy systém, ktery rozliSuje mezi tfemi tarifnimi skupinami:

Normalni tarif — individudlni host rezervuje a plati hotelovy pokoj v ,,normalnich den-
nich ¢asech®.

Predem zaplaceny tarif — jedna se 0 tarif s redukci ceny az 0 30 %, kdyzZ si host objedna
a také predem zaplati prenocovani v piedstihu 30, 60 nebo 90 dni. Pti pozd€jSim zrusSeni
rezervace neexistuje nahrada. Pfedem placeny tarif ma omezenou platnost, v sezoné jej 1ze
pouzit jen v urcitém rozsahu.

Stand-by Tarif se opira o postupy leteckych spole¢nosti. Tarif doznava snizeni ceny
az 0 40 % z normalniho tarifu a plati v ptipad¢, ze se host ptihlasi po 22. hodiné a opusti
pokoj rano pred 9 hodinou. Cim je piijezd hosta pozd&jsi, tim diive musi opustit pokoj,
presto mize levnéji prespat. Uréujici roli pfi zpracovani tohoto tarifu ma uvaha, ze pfi pro-
daném pokoji dojde k pokryti fixnich naklada (Morrison 1995).

Nékteré atributy sluzeb bezprostiedné ovliviiuji ceny sluzeb, a to jak pozitivnég, tak i
negativné. Definovani komplexni nabidky je pro firmu naro¢né s ohledem na nehmotné
slozky, které ji tvori. Nékteré prvky kvality sluzeb dotvaieji samotni zdkaznici. Jestlize se
na zajezdu sejdou lidé, kteti si nerozuméji a dochazi ke konfliktiim, miize to poskodit cely
dojem z kvality sluzby i jeji ceny.

3.3.1 CENOVA STRATEGIE

V cestovnim ruchu je zjevna silna sezonni cenova diferenciace pod vlivem casového
vyvoje nabidky a poptavky. VétSina produktll v cestovnim ruchu je neskladovatelnd, ceny
tedy Casto padaji pfed ,,datem spotieby*. Zakaznici vnimaji ceny jako zménitelné (nebot’
se opravdu Casto slevy a rabaty poskytuji). Do ceny je nutné zakalkulovat komplexni sys-
tém zprostiedkovatelskych provizi. Cenova politika v cestovnim ruchu je velmi ovlivnéna
nartistem segmentu zékaznikli rozhodujicich se na posledni chvili a zadajicich slevy. Poli-
tika rabatl podle Vastikové (2014) je soucasti cenové politiky (corporate rates v hotelich,
v pj¢ovnach automobill nebo overriding commissions u leteckych spole¢nosti).

Strategickou cenu produktu zvefejnuje podnik cestovniho ruchu (hotel, tematicky park,
cestovni kancelar) v nabidkovych katalozich. Ta se ve vybraném ¢asovém obdobi neméni

cv v
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Jiz bylo feceno, zZe vySe ceny a jeji tvorba jsou zavislé na rtiznych vlivech. Piiblizme si
nyni tyto vlivy a faktory.

NAKLADY

V oblasti sluzeb rozliSujeme 3 druhy nékladd, a to naklady fixni, semivariabilni a vari-
abilni. Déle jsou to ndklady piimé a neptimé. Pfimé ndklady je mozno kalkulovat pfimo na
jednotku sluzby. Neptimé naklady jsou naklady rezijni. Ke stanoveni ceny je aplikovana
kalkulace sluzby.

KONKURENCE

Sledovéani cen konkurence je velmi dulezité. Na trhu operuje fada konkuren¢nich firem
se svymi produkty a sluzbami. Firmu potiebuji znat troven sluzeb i cenu konkurenénich
firem. Potfebuji védet, jaka je cena jednotlivych pobyti v riznych destinacich, cena uby-
tovani. Gastronomickych sluzeb, dopravy a dalSich dopliikovych sluzeb, které tvoti jejich
nabidku. Nezbytny je také monitoring vztahu ceny a kvality nabizenych sluzeb.

HODNOTA SLUZBY JAK JI VNIMA ZAKAZNiK

Hodnota sluzby ptinasi zakaznikovi urcity uzitek. Zpravidla je vyjadfovan jako rozdil
mezi cenou, kterou zakaznik vynalozi na ziskani sluzby a hodnotou, jez obé&tuje na zapla-
ceni ziskaného uzitku. Dle Middletona (2009) se tento rozdil oznacuje jako spotiebitelsky
piebytek.

3.3.2 TAKTIKA TVORBY CEN

Firmy si voli svoji taktiku a typ ceny na zédkladé¢ zmén externiho a interniho ekonomic-
kého prostiedi. Vybér taktiky je ovlivnén rovnéz ocekdvanym chovanim zékazniki 1 kon-
kurence. Typ sluzby a jeji Zivotni stadium se podili také na rozhodovani o taktice a typu
ceny (Jakubikova 2012).

Taktika tvorby cen souvisi s nasledujicimi otazkami:
Jak vysokou cenu stanovime pro konkrétni sluzbu?

Vezmeme Vv uvahu tyto faktory: nakladovou stranku ceny, pruznost spotiebitelské po-
ptavky, konkuren¢ni ceny, rozmanité slevové akce, psychologické atributy tvotfeni ceny.
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Jak vysoka je zakladny tvorby ceny?

Vychodiskem tvorby cen miize byt platba za urcity tikon nebo tifeba zaplaceni urcitého
zafizeni ¢i jeho vyuzivani. Zakladem muze byt rovnéz platba za jednotku ¢asu (pobyt v ba-
zénu), procentudlni sazba za urcitou transakci (provize), platba za materialni prostiedky,
bez nichz se sluzba neobejde (napt. vonné oleje na masaz). Za fundament cenové tvorby
muze byt povazovana vyse platby za dopravu apod. Cenu Ize kalkulovat jako poplatek za
kazdou soucast realizované sluzby nebo komplexné¢ za celkovou nabidku, kterd je tvotena
rozmanitymi prvky.

Ktera firma provede fakturaci?

Fakturaci mize ud¢€lat samotna firma, kterd sluzbu poskytuje. MiiZze to byt organizace
poskytujici sluzbu, specializovany zprostiedkovatel (cestovni agentura, OTAS apod.). Po-
kud zpracovava fakturaci zprosttedkovatelska organizace, pak je potiebné stanovit zpiisob
odmeénovani této organizace. Obvykle se jedna o fixni provizi anebo je domluvena pohyb-
liva provize, jejiz vyse je zavisla na urcCité vysi trzeb ziskanych za poskytnuté sluzby.

Jakou formu platby zvolime?

Forma platby mtize byt provedena riznym zpisobem. Zakaznik muze zaplatit v hoto-
vosti ¢i vyuzit bankovni pievod. Existuje také moznost platby platebni kartou, nebo pro-
sttednictvim internetu. Vybér zplisobu placeni souvisi se vCasnosti platby, ¢i pruznosti
V poskytovani véru. Ma-li firma stalé a loajalni zédkazniky, zvazuje umoznéni nakupu
sluzby na splatky nebo nabizi moznost zaplaceni zalohy a pak ve stanoveném terminu do-
placeni celé ¢astky. Zptisob platby souvisi s druhem sluzby a charakterem kontaktovani se
se zakaznikem.

Jak bude cena sdélovana zakaznikovi?

Firma muze volit rozmanité zpiisoby. Cena je zdkaznikovi sd¢lovana osobné pti prodeji
zajezdu, pobytu, pfi absolvovani masaZe apod. Protoze nabidka sluzeb cestovniho ruchu
probiha i v mezinarodnim prostfedi, mize byt zdkaznik upozornén na ptipadné zvy-
Seni ocekavané ceny zdjezdu z diivodu zmény devizového kurzu. Cena miiZze byt takto
zvySena obvykle o 10 %. Tato tiprava ceny je realizovana v souladu s obchodnim zékoni-
kem.

Taktickou cenu lze ménit kazdy tyden, nebo den. Jedna se 0 konkrétni cenu, ktera rea-
guje na zmény trhu, bez ohledu na kvalitu produktu, je vyhodné&jsi proti konkurenci a akti-
vizuje okrajovou poptavku. Taktickou cenou se nabidka obvykle propaguje, protoze ta
se vztahuje na vyhodnou koupi ,,last minute®. Pti tvorb¢ ceny je nevyhnutelné vzit v tvahu
o¢ekavani a pozadavky cilového trzniho segmentu, jeho velikost a ochotu zaplatit (Vasti-
kova 2014).
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T T

SEST HLAVNICH FAKTORU, KTERE MOHOU ROZHODUJICIM ZPUSOBEM OVLIVNIT STUPEN
VYNOSNOSTI UBYTOVANI:

e Skoleni o prodeji,

e zakladni sméry prodeje,

e trzn¢ orientovana cenova politika,
e postup progndzy,

¢ optimalizace obchodniho mixu,

e kontrola uspéSnosti prodeje.

Cenova politika vychazi predev§im z analyzy ubytovacich sluzeb a hlavnich ukolt uby-
tovaciho useku. Statistické podklady, ekonomika hotelu, schopnost rozhodovani vrcholo-
vého managementu a stanoveni cili hotelu jsou zakladnimi ukazateli pro stanoveni ceny
za hotelovy produkt (Macala 2008).

3.3.3 CENOVA POLITIKA

Prostfednictvim cenové politiky dochézi podle Jakubikové (2012) k ovliviiovani zakaz-
niktl, mezi hlavni prostfedky této politiky patfi:

e snizeni sezonnosti pomoci mimosezonnich slev a mimosezonnich balicki,

e slevy pro rizné ekonomicky slabsi segmenty — pro studenty, seniory, rodiny
s détmi,

e podpora hromadnosti — slevy pro skupiny v doprave, pii navstéveé pamatek atd.,

e slevy za nakup na posledni chvili - tzv. ,last minute”, divodem je snaha obsadit
nasmlouvané kapacity,

¢ slevy za nakup v ptedstihu — tzv. ,,first minute®,

e slevy pro Casté zakazniky — programy pro stale klienty, udrzeni si stalé klientely je
pro podnik vyhodné&jsi, nez neustalé hledani klientely nové.

JAKE JSOU KROKY POSTUPU PRO URCENI CENY (MIDDLETON 2009):

Spodni hranice ceny je limitovana nakladovymi aspekty sluzby, konkuren¢nimi cenami
a substitu¢nimi sluzbami. Horni hranici vymezuje spottebitelskd poptavka.

a) Urceni cili cenové politiky

Firemni a marketingové cile jsou vychodiskem pro cile cenové politiky. Cile mohou byt
rozmanité. Zalezi v jaké situaci a postaveni se firma nachdzi a trh, na némz podnika.
Uved'me si ptiklady téchto cilli. Jedna se napf. o cil pfeziti, maximalizace trzeb, maxima-
lizace zisku, maximalizace trzniho podilu, nakladové vidcovstvi atd.
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b) Predikce spotiebitelské poptavky

Mezi cenou a poptavkou existuje vztah. To uz vime z ekonomie, kdyz bylo hovofeno o
trznim mechanismu. DuleZitou roli zde sehrava cenova elasticita. Predikce poptavky napo-
maha stanovit varianty cen a vycislit objemy prodanych sluzeb pfi téchto cenovych varian-
tach. Poptavka je projeveny zajem zakazniki po urcitych produktech a sluzbéch.

c) Urceni nakladovych aspektii cenové tvorby

Poptavka vymezuje horni hranici ceny, kterou si mtize firma dovolit, aby cena nevyvo-
lala pokles poptavky. Firma by byla spokojena, kdyby si mohla dovolit takovou cenu, ktera
by pokryla naklady na produkt a sluzbu, jakozto by pfinesla zisk. Nakladova stranka, jak
jiz bylo zmifnovano, piedstavuje minimalni hranici ceny.

d) Posouzeni cen konkurence a jejich nabidky

K hlavni orientaci firmy v cenové politice vedou ceny konkurence a jejich vyvoj. Pri-
bézné se provadeji cenové komparace konkurencénich firem.

JAKOU METODU PRO TVORBU CENY VYBRAT?

V odvétvi cestovniho ruchu je potiebné uréovat ceny s urcitym predstihem. Divodem
je v€asna ptiprava privodu a katalogl. Jiz na po¢atku marketingového planovani je tieba
rozhodovat o cenédch. Firma m4 zpravidla dlouhodobou strategii cenové tvorby, vi jak umis-
tovat produkt a sluzby na trhu a zna hodnotu penéz na trhu. Neni jednoduché tvofit ceny,
ale je to strategicka zalezitost, bez které se neobejdeme (Jakubikova 2012).

Pti cenové tvorbé se firma mize rozhodnout pro nizsi cenu a pak dle moznosti ji zvysuje.
Je-li vys$si poptavka, méni se ceny Castéji. Nékteré hotely méni ceny nékolikrat denn€. Neni
zadouci prodavat na posledni chvili za niZ§i cenu, nez tomu bylo diive. Dlivodem je mozna
ztrata divery hostii minulych (Beranek 2013). Firmy zpravidla nepracuji s jednou cenou.
PouZivaji cenovou strukturu, ktera je odrazem poptavky v urcitych mistech. Struktura se
odviji se od nakladové stranky sluzeb i potfeb danych trznich segmentt. V1iv na cenovou
strukturu ma také sezona, intenzita objednavek, Castost dodavek, zaruky atd. Vybirani ko-
necné ceny bere v uvahu také dalsi Cinitele: psychologické aspekty nakupniho chovani,
vSeobecnou cenovou politiku firmy atd. K podpofe prodeje nabizeji firmy rozmanité slevy,
rabaty ¢i organizuji propagacni akce, coz zpusobuje, Ze je malokdy dosahovano obdobného
zisku za prodanou jednotku.

Mezi hlavni metody tvorby cen miiZeme zahrnout:

e cenovou tvorbu dle nadkladové stranky,

e cenovou tvorbu odrazejici poptavku,

e cenovou tvorbu zohlednujici konkurenci,

e cenovou tvorbu dle odvijejici se od bodu zvratu.
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KE STRATEGIIM PRIZPUSOBOVANI CEN V CESTOVNIM RUCHU SE RADI:

1) Tvorba cen dle mista poskytovani sluzby (vliv geografie) — cena je zavisla na od-
lisnosti lokalit a destinaci, kde je sluzby realizovana. Tato tvorba mize probihat né-
kolika zptsoby:

e vytvofeni ceny pomoci jednotnych cen, obsahujicich dodéni sluzby a dle zénové
tvorby cen (piislusné oblasti jsou rozdé€leny na zoény, vV kazdé zoné plati jedna
cena),

e vytvofeni ceny dle bodu zvratu,

e vytvofeni ceny tvorba vyhodnocenim nakladové stranky dopravy.

2) Cenové slevy a srazky

Slevu chapeme jako ¢asové limitované sniZeni ceny. Slevy mohou byt rlizné. Napt. exis-
tuji hotovostni slevy, kdyz zakaznik plati v hotovosti jesté pted dobou splatnosti. Déle jsou
vyuzivany mnozstevni slevy, slevy odrazejici sezonu. Objevuji se rovnéZ funkéni slevy,
které jsou nabizené obchodnikim. K ziskani distributora k podilu na specialnich akcich a
programech, jsou vyuzivany tzv. srazky. Zakaznici mohou obdrzet dodate¢nou slevu (ra-
bat) za ur¢itych podminek, které jsou vymezeny dodavatelem sluzby. Rabaty slouzi k pod-
pote prodeje, ke zvyseni poctu zdkaznikii, napomahaji rastu zisku.

3) Tvorba cen za icelem propagace sluzby

Tato tvorba ceny je zaloZena na ptrechodném sniZeni ceny pod uroven cenikovych cen.
Firmy tak cht&ji podnitit v€asnost ndkupt. Tyké se to napf. cen, které jsou vytvofené pro
urcité zvlastni piileZitosti, psychologicke slevy atd.

4) Tvorieni cen na zakladé diskriminace

Co znamena cenova diskriminace v praxi? Firmy prodavaji tytéZ produkty za rizné
ceny.

Metody cenové diskriminace - podle segmentu zakaznikt, podle formy produktu, podle
image, podle distribu¢ni cesty, podle umisténi, podle terminu, dle vytizenosti — obsazenosti
kapacit, podle sezony, dle vyse obchodniho rozpéti.

Diskrimina¢ni cenou miize byt dle Matusinské (2007) i ceny penetra¢ni, coZ jsou nizké
ceny, které firmy pouzivaji pti vstupu na trh. Cilem téchto cen je ziskani vétSiho trzniho
podilu. Také ,.Slehackové ceny*, ,,ceny sbirdni smetany* jsou specifickymi cenami, nebot’
naopak jejich tkolem je vytvofeni maximalniho zisku.
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[ |[eroztsemce -cenorvomsavworewera ]

Podle ing. Pavla Hlinky, dlouholetého feditele prazského hotelu InterContinental (z pfi-
mého rozhovoru, 2016) flexibilni cenotvorba a cenova politika mé rychly vliv na ziskovost.
Pokles obsazenosti vede k poklesu primérné ceny a ceny za disponibilni pokoj (RevPar -
Revenue per Available Room). Niz§i RevPar i trzby znamenaji ztratu podilu na trhu (Market
share). Cena muze ovlivnit poptavku a zvysit profitabilitu. Neumime spravné umistit nas
produkt na trh. Prodej je nutné propojit s kvalitou sluzeb. Musime se naucit 1épe vyuzivat
sezonnost a segmentaci trhu.

e Obsazenost hotelii v Brn¢ se pohybuje kolem 45 %, v Praze 55 — 60 %.

e Redukce o 1 % ve variabilnich nékladech zvysuje zisk o 7,8 %.

¢ Redukce o 1 % ve fixnich nékladech zvySuje zisk o 2,3 %.

e Nartst o 1 % objemu hostt zvysuje zisk o 3,3 %.

e Nartsto 1 % v cené zvySuje zisk 0 11 %.

¢ Obsazenost hoteli roste, roste také pocet hostli 0 9 %, trzby vSak jenom o 3 %.

e Plati, Ze pfi sniZeni ceny o 50 % by méla stoupnout obsazenost hotelu o 60 %.

e . Zména znamena zivot, zisk znamena zivot.” VSichni by mély védét, jak prodavat.

Co se mizeme naucit od konkurence:
e Pouzivaji Rack Rate, Corporate Rate?
o Uttuji hostiim ceny s DPH a se snidani?
e Jakeé vytvareji balicky?
e Jak popisuji své sluzby?

A je tu dalsi ucelena ¢ast za vami. Seznamili jste s cenovou politikou. To si zaslouzi
trochu odpocinku a relaxace podle vasi volby. Odreagovani Vam mobilizuje sily na dalsi
studium tykajici se tentokrat distribu¢nich cest.

3.4 Distribuéni cesty

Distribuce ma za tikol dorucit nebo zptistupnit produkt nebo sluzbu zakaznikovi. Distri-
buce patii k nejméné pruznym prvkim marketingového mixu. Upravit a zménit distribu¢ni
strategii je pomérn¢ narocné a nakladné.

Podniktim, poskytujicim sluzby cestovniho ruchu k tspéchu nestaci produkty vytvofit.

Zakaznikovi musi byt sluzba dorucena tak, aby to bylo pfinosné pro piislusnou organizaci
i pro zakaznika, ktery tim ziskava urcitou hodnotu (Jakubikova 2012).

Rozhodovani o distribuci je podminéno umisténim sluzby v konkrétni lokalité. Zavisi
na vybéru zprostiedkovatele dodani sluzby. Napft. letecké spole¢nosti mohou nabizet lety
pfimo ve vlastni rezii nebo vyuzivaji k tomu rozmanité cestovni kanceldie a agentury.
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Cesta produktu cestovniho ruchu na trh patii k nejvyznamnéj$im rozhodnutim ma-
nagementu. Selekce distribu¢ni cesty souvisi s povahou dalSich prvkii marketingového mixu.
Nabidka sluzby miize byt zajisténa pomoci velkych prodejcti nebo ji mohou realizovat specia-
lizovani mensi prodejci. Distribuéni cesty jsou zpravidla zakotveny v dlouhodobych smlou-
vach vSech subjektt, které se na realizaci sluzby néjakym zptisobem podileji.

provovcesroew ][]

Dostupnost produktu Ize zajistovat s ohledem na funkéni nebo emocionélni hledisko.
Z tohoto pohledu rozlisujeme intenzivni, exkluzivni a selektivni distribu¢ni strategii (Ma-
tusinska 2007). Zopakujte si tyto piistupy k distribuci ze zakladniho kurzu Marketingu.
|

JAKE JSOU CILE DISTRIBUCNI POLITIKY?

e Zajisténi efektivniho hospodarného pohybu produktu s ohledem na nakladovou
stranku vynaloZenou na tvorbu produktu,

e Prinik na trhy, které si firmy stanovi jako cilové,

e Zajisténi spokojenosti zakaznikii na cilovém trhu — spokojenost s mistem, s desti-
naci, spokojenost s na¢asovanim sluzby, spokojenost s trovni poskytovanych slu-
zeb, zafizenim pokojl, gastronomickymi sluzbami, doplitkovymi akcemi organi-
zovanymi v misté pobytu atd.,

e Dosazeni planovaného trzniho podilu,

e Dosazeni optimalnich trzeb v misté prodeje ovlivnénych dobie vybranou distri-
bucni cestou atd.

Na zékladni definice distribu¢nich cest navazuji definice tykajici se riiznych marketingovych
koncepci ¢i odvétvi. Tyto definice neprinéseji piili§ nové pohledy na distribuci, V cestovnim ru-
chu hraje svoji roli to, Ze produktem je hlavné sluzba, coz muize piedstavovat souhmn fady ¢in-

nosti, které se musi vykonat, aby se zakaznik ocitl na pfisluSném miste, ve vybrané destinaci.
|

Dle Jakubikové (2012) by tato cesta méla byt co nejhospodarnéjsi. Hlavnim cilem je
pfemistit produkt od vyrobce k zakaznikovi.

Jakou podobu miiZe mit distribuc¢ni cesta?

RozliSujeme piimé a nepiimé distribucni cesty. Pfima distribu¢ni cesta piedstavuje
piimé spojeni vyrobce produktu ¢i sluzby a kone¢ného spotiebitele. V soucasnosti 1ze po-
nich webovych stranek. U nepfimé distribucni cesty vstupuji do logistického fetézce dalsi
meziclanky, jako jsou prostednici a zprostfedkovatelé.
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DISTRIBUCNI MEZICLANKY SE DLE VASTIKOVE (2014) CLENi DO NASLEDUJICiCH SKUPIN:

e obchodni prostfednici — tyto subjekty nakupuji produkty do svého vlastnictvi a na-
sledné je prodavaji dal$im zajemciim,

e obchodni zprosttedkovatelé - nejsou vlastniky sluzeb ani produktii, maji funkci zpro-
stfedkovatell, organizuji setkani zastupcii nabidky a poptavky a napomahaji prodeji,

¢ podporujici distribuéni mezi¢lanky — jsou to firmy, které zajist'uji mnoho sluzeb
dotvaiejicich celkovy produkt, jedna se napt. o sluzby — Vv oblasti piepravy, fi-
nan¢ni, poradenské, skladovaci apod. — cilem téchto firem je napomahat vyssi efek-
tivnosti pii zajisténi procesu distribuce produkti a sluzeb.

Distribuci mizeme ¢lenit podle zpiisobu a délky odbytovych kanalii. Délka distribuc-
nich kanali mize byt také rizna. Kazdy podnik si je musi zvolit podle svych cilovych
skupin, finan¢nich a personalnich moznosti.

Funket, které distribucni cesty zajiSt'uji je mnoho. Neni to jen zprostfedkovani pfistupu
k produktu a ke sluzbé na misté pozadovaném zakaznikem. Je to také snaha o budovani
vztahl se zakazniky, vyhleddvani budoucich zékazniki, vytvareni takové nabidky, kterd
by vyhovovala zdkaznikiim a jejich ocekavanim. To znamena také adekvatni tvorba sorti-
mentu, jeho Sitky a hloubky.

Pti formulaci typu distribu¢ni strategie je nutné vymezit konkrétni cestu. Zvlastni posta-
veni maji v distribuci prodejni automaty. K ¢emu slouzi? Prodavaji rizné potravinové vy-
robky, zprostiedkovavaji bankovni a finan¢ni sluzby, umoznuji zakoupeni jizdenek, lete-
nek apod. (Vastikova 2006).

[ erovopcesrooen ]

Zprosttedkovatelé ve sluzbach se potykaji s fadou problémil, coZ je zejména ovlivnéno hlav-
nimi vlastnostmi sluzeb. Piipomenme si tyto zv1astnosti, které vstupuji do distribuce sluzeb:

e nemizeme mluvit o transferu vlastnictvi sluzeb pomoci distribu¢niho kanalu, ne-
bot’ sluzby nemizeme vlastnit,

o (Cisté sluzby nejsou hmotné, nelze si vytvotit zasoby sluzeb, jak je tomu u zbozi,

¢ neoddé¢litelnost sluzeb ma vliv na to, Ze se zprosttedkovatel stava rovnéz poskyto-
vatelem sluzby.
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ZPROSTREDKOVATELE

Zprostiedkovatelé® jsou zaroven spolu producenty sluzby zakaznikim. Zprosttedkova-
telé odpovidaji za rizika z podnikani. Napt. se miize jednat o cestovni kancelaie pii prodeji
z4jezdd. Na zakaznika ptsobi zprostiedkovatelé hodnovérnéji nez neosobni reklama. Pra-
covnici zprostfedkovatelskych firem zajistuji sluzbu v dané lokalité, jsou osobnimi pro-
dejci z4jezdu ¢i pobytl a dalSich sluzeb. Mohou zakaznikovi poskytnout radu a informace
k vybéru zajezdu ¢i destinace. Pfimy kontakt napomaha lepsi informovanosti i uspokojo-

vewr

Ptizptisobovani nabidky spociva v tom, Ze zdkaznikovi je nalezen letecky spoj, ktery mu
nejvice vyhovuje po ¢asové strance i Z hlediska financnich néklada. Na tento letecky spoj
navazuje dal$i doprava, a to napt. vlak ¢i autobus. Zprostiedkovatelé také nabizeji rozma-
nité doplnkové sluzby. Které to jsou? Napft. prodavaji cestovni brozurky, mapy ¢i poskytuji
informacni letacky, jez zajistuji Méstska informacni centra. Zprostiedkovatelé maji blizko
k zakaznikovi, takZe zpétn¢ umoznuji sbér informaci pro ty, kteti sluzby pfimo poskytuji.
Znalost trhu zprostiedkovateli je vyuzivana v marketingovém vyzkumu trhu.

Touroperatofi nakupuji vétsi mnozstvi sluzeb. Jejich hlavni ¢innosti je tvorba pobytl a
zdjezdi. Tyto pobyty pak ptredstavuji zdkazniklim v rozmanitych katalozich a prodavaji
bud’ cestovnim pobockam, nebo piimo kone¢nym spotiebitelim. Kazdy hoteliér usiluje o
to, aby se v takové propaga¢nim a nabidkovém katalogu nachazel.

Cestovni kancelate, jak jiz bylo zminovano, nakupuji fadu sluzeb. Smérodatné jsou pro
n¢ potieby a pozadavky kupujicich. Cilem cestovnich kancelafi je dobré image a povést
ve védomi zakaznikt i vefejnosti. Chtéji dosahovat optimalniho prodeje i zisku z prodeje
Siroké nabidky kvalitnich sluzeb. Hoteliéfi se k témto nabidkam radi ptipojuji nabidkou
incentivnich ¢i kongresovych sluzeb (Kiral'ova 2006).

PRI VYBERU ZPROSTREDKOVATELU SE ZVAZUJE:

¢ nakladova stranka poskytovani sluzby pfi zapojeni zprosttedkovatele a vydaje na
oboustrannou komunikaci,

e divéra a spolehnuti se na zprostfedkovatele,

e komfort zakazniku,

¢ Uroven pfedavani informaci o produktu a charakteru sluzeb,

o velikost trhu a jeho prostorova a ¢asova dostupnost,

e zajisténi kvalitnich sluzeb, pocitaje v to roven zpusobilosti a kvalifikacnich pred-
pokladii zaméstnancii zprostfedkovatele,

e kapacita a zpusobilost zajisténi komplementarnich sluzeb,

e uroven vyfizovani reklamaci a kontaktu zékaznikem,

8V textu neni rozliSen zprostiedkovatel a prostfednik (pozn. autori).
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Volba distribu¢nich cest ma urcity formalizovany postup. Co to znamena? Jsou stano-
veny postupové kroky tohoto vybéru. Nejprve si firmy vymezi své cile, kterych chtéji do-
sahnout v distribuci. Pak je provedena analyza vSech moznych faktord, které piipadaji
Vv tvahu pfi vytvoteni riznych alternativnich feSeni distribu¢nich kanalti. Navrh moznych
alternativ je posuzovan podle vybranych kritérii a nasledné je uskutecnén vybér té varianty,
ktera se jevi jako nejvhodnéjsi. V kone¢né fazi je urcen konkrétni zprostiedkovatel.

Soucasti distribuce je piesun rozmanitych materidlnich prvki, bez nichz se sluzby neo-
bejdou. Jedna se napft. o potravinaiské zadsoby a suroviny do restauraci. Tyto zasoby musi
dorazit na misto urceni v odpovidajici kvalité, v pozadovaném mnozstvi a v¢as. A to ne-
smime zapomenout na adekvatni vysi nakladi, s niZ je tento pfesun spojen.

Obecné 1ze konstatovat, ze distribuce materialnich prvka je v centru pozornosti logis-
tiky. Logistika méa za kol pteklenout vécny, prostorovy a ¢asovy rozpor.

Distribuce hmotnych prvki sluzeb je predmétem logistiky, zabyvajici se preklenutim
vécného, prostorového a ¢asového rozporu mezi vyrobou a spotitebou. Od zacatku az do
konce je cely logisticky proces doprovazen tokem nezbytnych informaci. Tyto materialni
prvky jsou uréeny jednak poskytovatelim sluZzeb a jednak samotnym zakazniklim. I firmy,
které poskytuji sluzby, fesi problematiku zasob, vytizuji objednavky a organizuji dopravu.

Volba distribu¢ni cesty je strategické rozhodnuti pro firmu pisobici v cestovnim ruchu.
Postup vybéru této cesty je formalizovany. Co to v praxi znamenda? Zkuste to vysvétlit.

MEZI ZPROSTREDKOVATELE SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU PODLE MORRISONA (1995)
PATRI:

e Producenti — vSechny podniky cestovniho ruchu (hotely, restaurace, 1azn¢ apod.).

¢ Dopravci, piijcovny automobild.

¢ Dodavatelé sluzeb — podobné jako producenti: stravovaci, ubytovaci, lazefiska za-
tizeni podniky kulturnich, sportovnich a volnocasovych sluzeb apod.

e Marketingové organizace v destinaci — destina¢ni spole¢nosti, regionalni rozvo-
jové agentury apod.

e Atraktivity cestovniho ruchu — aquaparky, tematické parky, historické pamatky
apod.

e Maloobchodni cestovni kancelafe — 90 % jsou mikro a malé podniky do 10 zamést-
nanct, prodavaji az 90 % objemu mezindrodni letecké turistické piepravy a 70 %
mezinarodni rezervace kapacity hotelll, prostfednictvim reklamni kampané ,,ob-
chodni reklamy* dodavatelli ve specializovanych €asopisech ziskavaji ptijmy (pro-
vize) od dodavatelli, dopravct a ostatnich zprosttedkovateli.
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e Touroperatofi a velkoobchodnici se zajezdy - planuji, pfipravuji, obchoduji a ad-
ministrativné fidi produkty - bali¢ky cestovniho ruchu, na zaklad¢ kombinace slu-
zeb dodavatell a ptepravci. Neprodavaji pfimo zakaznikiim, ale maloobchodnim
cestovnim kanceldfim. Nakupuji ve velkém a transferuji je k cestovnim kancela-
fim.

¢ Agentury sluZebnich a pracovnich cest - vznikly z diivodu snizit vydaje na sluzebni
cesty, poskytovat cestujicim lepsi sluzby a zvysit kupni silu pravnickych osob.

¢ Organizatofi zajezdil za odménu - sestavuji balicky sluzeb ,,$ité na miru* pro in-
centivni cestovni ruch, jako motivaci a odménovani zaméstnanct nebo dealert za
dosazeni cild, jejich klienty jsou pravnické subjekty.

¢ Organizatofi konferenci, kongresi, $koleni a mitinku.

Zprostiedkovatelé jsou specifickymi cilovymi trhy, pro které je tieba pouzit specialni
strategie, pfistupy k umistovani, cile a propagacni mix.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZAMERENA NA ZPROSTREDKOVATELE:

e Seznamovaci vylety,

e soutéze a vyhry,

e specializovana reklama ,,pozornosti podniku®,

e prodejni vystavy,

e osobni a telefonicky prodej,

e inzerce a propagacni materialy,

e vztahy s vefejnosti a publicita,

¢ kooperativni marketing - spole¢na pfiprava propagacnich materiald.

T

Mix distribu¢nich kanala tiihvézdickového hotelu s kapacitou 100 lazek v Mayr-
hofenu/Zillertal (Vastikova 2014):

e Cestovni kancelat Thomson, Velka Britanie (charterovy let): 20 ltizek.

e Cestovni kancelat TUI, Némecko (doprava vlastnim automobilem): 8 ltuzek.
o Cestovni agentura poskytujici forfait pro podnik z Dortmundu: 12 lazek.

e Stali hosté a pasanti: 50 lizek.

¢ Volné nahlaseni pobytu pies informacni centrum (flexibilni): 4 ltzka.

¢ Volné nahlaseni pobytu pies internet, rezervace on line (flexibilni): 4 lizka.

¢ Volné nahlaseni pobytu pies sdileny systém ,,Best Western®, ¢lenstvi nutné, (fle-
xibilni): 2 Iuzka.
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Pti hodnoceni distribucnich cest zvazujeme piidani nebo vypusténi individualnich Clent
distribu¢ni cesty, piidani nebo vypusténi marketingovych distribu¢nich cest, nebo vyvoj
zcela nového zplisobu prodeje zbozi a sluzeb na vsech trzich.

TECHNOLOGIE V SOUCASNE DISTRIBUCI SLUZEB

Soucasnost je poznamenana zrychlujicim vyvojem technologii. Jakubikova (2008) pou-
kazuje na mnohé inovace, které kvalitativné méni zptisob dodani a zpfistupnéni sluzeb.
Velky vyznam v soucasnosti maji nové moderni pocitacové rezervacni systémy (CSR) a
globalni distribu¢ni systémy (GDS)

Globalni distribuc¢ni systémy (GDS)

Tyto systémy maji nezanedbatelny podil na zlepSovani urovné sluzeb v cestovnim ru-
chu. Uved’'me si nékteré z nich, které maji dosah po celém svéte:

e Worldspan, Galileo-Apollo, Sabre, AMADEUS.
Regionalné ptisobi nasledujici systémy:

e FANTASIA (vlastnici QUANTAS AIRWAYS, ANSETT AIRLINES, AIR NEW
ZEALAND), TOPAS (Korea), GDS — AXESS (vlastnik JAPAN AIRLINES, ob-
last Pacifiku), CAAC (Cina), SAAFARI (Afrika), aj.

Leteckeé spole¢nosti vytvofily a zaloZily GDS. Podnétem bylo praveé Usili o zlepSeni slu-
zeb pro cestujici. Vyuzivani GDS ma své nemalé piinosy. Leteckym spolecnostem roste
zisk zasluhou rustu prodeje pomoci GDS. Maji vyznamné piijmy za poplatky, které jim
plati firmy, jeZ se zapojuji do systémd, jako jsou napi. hotely a hotelové fetézce ¢i rizni
zprostiedkovatelé.

Rozsah sluzeb postupné roste. Dnes jsou rozsifovany o vyhledavani a rezervovani uby-
tovani, nadkup lodnich listkli a moZnost pofizovani si dopravnich prostfedkl k zapijcenti.
Nejnovejsi sluzby spocivaji i v nabidce balickl sluzeb, zprosttedkovani jizdnich f4dd na
zeleznici, nebo dokonce zpfistupiiuji nakup vstupenek na rozmanité kulturni akce. GDS
nezapomina ani na informovanost zakaznikt o destinacich. Systém nabizi ptehledy on-line
obchodili a zmény konkurenc¢nich cen pro srovnani.

Pocitacové rezervaéni systémy (CSR - central/computer reservation system)

Jedna se o systémy vyuzivané cestovnimi kancelafemi, hotely, leteckymi spole¢nostmi
¢1 ptjcovnami aut atd. tyto systémy mohou byt napojeny na internet, na mobilni telefony
nebo informacni stojany. Informace a ptisluSna data lze ptendset i do GDS. Do CSR zahr-
nujeme nasledujici systémy:
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Systemy POI (Point of information) - jsou multimedialni systémy, slouzici k fadé¢ inter-
aktivnich sluzeb pro zakazniky. Poprvé bylo mozné se s nimi setkat v holandskych cestov-
nich agenturach.

Systemy POS (Point of sale) - pfedstavuji mista prodeje, jedna se o systémy, jeZ umoz-
nuji odbaveni zakaznikl a prodej na pokladnach, rovnéz sem patii napt. prodejni mista
instalovana na nadrazich a letistich poskytujici pfimy nédkup jizdenek, tato prodejni mista
jsou propojena s elektronickymi systémy platebnich karet, takze zakaznik mtize vyuzit bez-
hotovostni placeni. V nekterych piipadech mohou byt systémy POS propojeny se systémy
POI. Zékaznikiim to umoziuje nakupy pifimo V prostiedi domova, v obchodech ¢i na né-
stupistich (Jakubikova 2008).

ELEKTRONICKY OBCHOD

Elektronicky obchod je soucésti odvétvi cestovniho ruchu. Jeho rozvoj napomaha komerc-
nimu vyuziti $pic¢kovych pocitacovych technologii. Elektronické obchodovani méni charakter
mista prodeje (prvek marketingového mixu — place) a povahu distribu¢niho kanalu.

Tento novodoby a pfitazlivy distribucni kanal mize dnes vyuzivat bézny spotiebitel. Je
efektivnéjsi 1 z hlediska ndkladové stranky. Pii aplikaci tohoto kanalu je vSak nutné vytesSit
bezpecnost vSech transakci a operaci a chranit data pred jejich zneuzitim (napf. ¢isla bankov-
nich ¢t spotiebitelti ¢i platebnich karet apod.). Tvirci projekti elektronického obchodu ob-
vykle garantuji potfebnou bezpecnost dat, aby neposkodili GspéSnost a samotnou existenci
svych klientd. Peclivé je tedy tieba pfistupovat k vybéru téchto programii. Kde v cestovnim
ruchu se nejvice uplatiuje elektronicky obchod? Dnes se bez ného neobejde on-line rezervace
sluzeb pti nakupu jizdenek, letenek ¢i vstupenek na rozmanité akce. Zakaznik si muze rezer-
vovat ubytovani v hotelu ¢i 1azenisky pobyt. Nakup sluzeb je doprovazen doru¢ovanim piislus-
nych dokladi az do mista bydlist¢ zdkaznikti. Vyhodou je rovnéz moznost bezhotovostniho
placeni, které eliminuje riziko ztraty penéz nebo jeho jejich odcizeni.

Prostudovali jste si distribuci sluzeb v cestovnim ruchu. Nyni je opét ¢as relaxaci a od-
dech. Vyberte si sami, jak ho stravite, ale je urcité uZzitecny pred dal$i davkou znalosti.
Tentokrat se vydate do oblasti tvorby balickli a programovani.

3.5 Tvorba bali¢ku a programovani

Tvorba bali¢kia (Packaging) pfedstavuje sestavovani jednotlivych navzajem se dopliuji-
cich se sluzeb do jedné souborné nabidky. Balicek vytvoteny z rozmanitych sluzeb se prodava
zakaznikovi za jednotnou cenu. Zpravidla zakaznik nevi, kolik stoji jednotlivé sluzby.
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Soucasti balicku (Package) byvaji i méné¢ typické sluzby, které organizace nenabizi pra-
videln¢€. Napf. soucasti lazeniského pobytu muze byt i néjaky zajezd nebo kulturni vystou-
peni. Tato komplexni nabidka je tvofena firmami dle pfani zakaznikti (Beranek a Kotek,
2007). Bali¢ky sluzeb, o kterych hovotime, jsou v poslednich letech pomérné oblibené.
Nabizeji je hotely, lazeniska zatizeni i gastronomicka zatizeni, jakozto turisticka informacni
centra, ale i dopravni podniky (Jakubikova 2012). Firmy chtéji doptat zakaznikim stale
lepsi pohodli pii traveni volného ¢asu a dovolené, vyssi kvalitu i za levnéjsi souhrnny na-
kup. Zakaznik si muze piesn€ji odhadnout vydaje na cestovani.

Balicek muze byt vytvoren také touroperatorem nebo cestovnimi kancelafemi (Jakubi-
kova 2012). Balicek mtize obsahovat i produkty a sluzby od nezavislych dodavatelt. Ty-
pickym ptikladem balicku v cestovnim ruchu je zajezd, ktery obvykle zahrnuje sluzby do-
pravy, ubytovani, stravovani, sluzby animacni, sportovni, wellness a fitness program apod.
Klient cestovni kancelafe si jej mize vybrat z katalogu, nebo mtize byt sestaven podle po-
tieb a pfani zdkaznika.

Soucasti tvorby balicki sluzeb je programovani (Programming). Programovani neboli
planovani sluzeb v balicku ptispiva k ristu jejich prodeje. Které ¢innosti programovani za-
hrnuje? Piipravuji se rozmanité ¢innosti, konani udalosti ¢i programul, jez maji vliv na zvy-
Sovani spotieby a konzumace sluzeb. Programovani ma za cil zvySovat atraktivitu balicki
a dal$ich navazujicich sluzeb v cestovnim ruchu. Ti, kdoz sestavuji balicky, maji na mysli
podnécovani zajmu o sluzby, zvySovani poptavky i v obdobi mimo sezoénu. Sestavovatelé
usiluji o zvyseni zajmu o sluzby pro nové atraktivni segmenty zakaznikli. Samoziejme ci-
lem je takto zvySovat piijmy a budovat dobrou povést firmy a publicitu.

VZAJEMNY VZTAH MEZI TVORENIM BALICKU A PROGRAMOVANIM:

e mnoh¢é balicky obsahuji programovani,

e vyuzivaji se jako generator poptavky po sluzbach podniku cestovniho ruchu,

e tvorba balickt vede k dosazeni dokonalejsiho souladu mezi potiebami zakaznikid
a nabizenymi sluzbami,

e fesi problém pomijivého charakteru sluZeb,

e programovani ptispiva ke zvySeni pfitazlivosti sluzeb,

e programovani miize byt realizovano bez vazby na tvorbu balick.

Jestlize hotel vhodné provadi programovani, mohou se az nékolikanasobné zvysit pocty
zakaznikl hotelu. Vyhodou je moZnost vyuZzivat novych trendii v oboru sluzeb cestovniho
ruchu a zvySovat pocet zadkaznik, ktefi se radi vraceji.

VYHODY TVORBY SPOLECNYCH BALICKU SLUZEB A TVORBY PROGRAMU V DESTINACI:

e zvySeni poptdvky mimo sezénu,
e zvySeni pfitazlivosti destinace pro specifické cilové skupiny,
¢ spolecné budovani vztaht s vefejnosti,
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e zvySeni primérné trzby na jednoho zdkaznika,
e prodlouzeni délky pobytu.

Balic¢ek vétsinou zahrnuje nékolik slozek, jejichz individualni cena je Casto vyssi nez
cena komplexniho balicku. VSechny slozky bali¢ku sluzeb by se mély navzajem dopliovat.

Pro klienty by mél byt bali¢ek vyhodny a pfinaset mu hodnotu, coz neznamena, ze by
tato strategie neméla byt vyhodna pro firmy a poskytovat jim zisk (Jakubikova 2012).

KLASIFIKACE BALICKU V CESTOVNIM RUCHU

Balicky miizou byt vlastni, nebo sestavované zprostfedkovateli a ostatnimi subjekty.
Morrison (1995) uvadi rozdéleni bali¢ki na cestovni (vSezahrnujici — all inclusive, zajezdy
s pruvodcem, fly-drive bali¢ky, fly-cruise balicky, ubytovaci a stravovaci, balicky spole-
censkych udalosti, S programovou naplni podle specialnich zajmd, balicky mistnich atrakei
a spolec¢ensko-zabavni), podle cilového trhu (zajezdy nebo packages za odménu, balicky
konference/mitinky, pro skupiny stejnych zajma, balicky rodinnych dovolenych, podle
skupin specifickych zajmi nabizeji specidlni programy, ¢innosti nebo udélosti (napt. od-
borny vycvik v oblasti sportu, zajmu, vzdélavani, na kterych se podili vice organizatori),
podle délky nebo doby realizace (vikendové, prazdninové a mini prazdninové balicky,
sezonni, pted a post konferen¢ni, mimosezonni specialy).

Dalsi rozdéleni:

o lazensky/wellness balicek,

e rekreacni balicek,

e Dbalicek urceny pro rodic¢e s malymi détmi,

e Dbalicek pfipraveny pro dva,

e Dbalicek vytvofeny z kulturné-spolecenskych aket,

¢ balicek vazany na urc¢ité konkrétni misto a destinaci,

e Dbalicek vytvoteny na traveni prodlouzené¢ho vikendu,

e naucné-poznavaci balicek zaméfeny na poznavani prostiedi (cizich kultur, histo-
rickych ¢i pfirodnich pamatek).

e balicky sestavované pro rozmanité piilezitosti a akce (oslava narozenin, svatba,
promoce),

POSTUP PRI TVORBE PRODUKTOVYCH BALICKU

Charakter balicku v cestovnim ruchu je zavisly na jeho tviirci, kdo jej vytvari a nabizi.

Nabidka byva reaktivné stala. Poptavka byva proménlivéjsi. Na poptavku maji vliv rtizné
trendy, madda, politické 1 ekonomické podminky.

Uspé&ény bali¢ek by mél obsahovat atraktivnost nebo vytvatet poptavku, zakaznikovi
poskytovat urcitou hodnotu, nabizet trvalou kvalitu a kompatibilitu jednotlivych soucasti
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balicku, byt dobie planovan a koordinovan, poskytovat zakaznikovi zjevné vyhody, postih-
nout vSechny detaily a vytvaret zisk.

Produkt by mél spliiovat nasledujici kritéria: M¢l by byt tvofen s ohledem na misto a
obsah, mél by lakat zakazniky a byt pochopitelna pro urc¢enou cilovou skupinu klientd.

TVORBA BALICKU SLUZEB A PROGRAMU V DESTINACI

Navstévnik si mize zakoupit pobyt v destinaci, v cestovni kancelafi, nakoupit jednotlivé
¢asti pfimo u provozovatel, nebo uskutecnit nakup prostiednictvim internetu, atd.
Na tvorb¢ balicku se podili mnoho riznych podnikl a organizaci, a také sam navstévnik
destinace. Kazdy z uvedenych subjektt jak na stran¢ nabidky, tak i na strané poptavky ma
své cile a zajmy (Vanicek et al. 2017; Kotikova a Schwartzhoffova 2008)

VYHODY SPOLECNYCH BALICKU:

e zvysuji poptavku mimo sezénu,

e zvySuji pfitazlivost destinace pro specifické cilové trhy,

e zvySuji vyuziti komplementéarnich zaftizeni,

e spolec¢né buduji vztahy s verejnosti,

e zvySuji primérné trzby na jednoho zdkaznika,

¢ prodluzuji délku pobytu a nabizi tematicky zamétené programy.

JAK SE MUZE PROJEVIT ZVYSENI NAVSTEVNOSTI DESTINACE?

e roste pocet navstévnikt na jeden den,

e roste pocet turistl, ktefi piijizd¢ji na vicedenni pobyty,

e roste pocet pfenocovani (riist primérného poctu prenocovani),
e roste zajem o gastronomii,

e roste zajem o dopliikové sluzby.

JAK SE MUZE PROJEVIT ZLEPSENI IMAGE FIRMY?

e roste pocet zprav Vv médiich,

¢ roste dobré povédomi o ubytovacich zafizenich v destinacich (tyka se to gastrono-
mickych sluzeb, dale také kulturnich, sportovnich a volnoc¢asovych, akci),

¢ roste konkrétni a pozitivni asociace zadkaznikli o poskytovanych sluzbach),

e vyvolavani vétsiho zajmu o dané turistické destinace a jejich historické a pfirodni
zajimavosti.

Uspéch turistické destinace nespo&iva ve strategii nabidky, ale spise v koordinaci na-
bidky pro vybrané segmenty trhu. Tvorba baliku sluzeb nabizi navstévnikim/hostim vétsi
pohodli, hospodéarnost, moznost planovat prostredky.
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PRIPRAVA A TVORBA BALICKU CESTOVNIHO RUCHU PODLE KOTIKOVE (2013) MA NEKO-
LIK FAZi:

1. Vytvoreni charakteristiky cilové skupiny - identifikace cilovych skupin klientt
(cilovymi skupinami mohou byt seniofi, kolektivy zamétené na sportovni vyziti, ro-
diny s détmi, klientelu firem, fanousky sportovnich zapasi, mladé hosty rockového
koncertu atd.).

2. Tvorba bali¢ku
Produkt - bali¢ek mtizeme piipravovat z rozmanitych hledisek (hledisko wurceni —
vicedenni rekreace, propagace firmy, hledisko ndrocnosti — naro¢nost terénu a jeho
prevySeni, délka trasy, pfevySeni, pozadavky na vybaveni, hledisko vyuZitelnosti —
ro¢ni doba, sezona, pobyt venku nebo v hale, hledisko dostupnosti — druh dopravy,
Casova dostupnost. Detailni popis zahrnuje podrobnou charakteristiku programu, ¢a-
sovy harmonogram, charakteristika mista, deskripce trasy, popis akce.

3. Zajisténi a dostupnost atraktivit - zajiSténi podstatnych ptedpokladii uskutecnéni
provozu (obcerstveni, lanové drahy, socialni zatizeni apod.), poskytnuti zaruky ote-
viraci doby (pokladna), zohlednéni pftistupnosti (do muzea, arboreta, zdmku, pfi-
stavu, mista), zabezpeCeni komplementarnich a alternativnich sluzeb (napf.
do aquaparku, na bazén, do kulturnich ¢i sportovnich center, dale je zabezpecovano
stravovani, ubytovani, doprava, pruvodcovské ¢i instruktorské sluzby, tlumocnické
sluzby, servis a pujcovny lodi, kol, lyzi a jinych pomucek), zabezpeceni vstupu na
tenisové kurty, golfova hiisté, do fitcentra, wellness a komunalnich sluzeb (banko-
maty, sménarny, odpocivadla, Cerpaci stanice apod.).

4. Provéfovani urceni bali¢ku — vhodnost pro subjekt cestovniho ruchu (porady s od-
borniky, zkoumani trhu u zakaznik).

5. Kalkulace ekonomické stranky bali¢ku - soucasti balicku je kalkulace ceny, pfi-
¢emzZ cena méla byt z principu vyhodnéjsi pii koupi bali¢ku nez pti zakoupeni dil-
¢ich sluzeb jednotlivé. Balicky se vyuzivaji napt. pro zmirnéni dopadti sezonnosti
nebo pro prodej samostatné obtizné prodejnych sluzeb. Ekonomicka kalkulace ob-
sahuje identifikaci a kvantifikaci fixnich a variabilnich nakladd, kalkulaci celkovych
nakladt na osobu, rezijni ptirazku k cené pro dosazeni zisku a kalkulaci pro jednot-
livce. Pro kalkulaci ceny balicku je nezbytné urcit také navratnost vlozenych pro-
sttedktl, finan¢ni zdroje na kryti nakladd, potiebu pracovnich mist, prodejnost,
trendy. Firmy musi zvaZit potfeby a naroky novych trhi a odezvu trhu na nové na-
bizeny produkt ¢i sluzbu.

6. Simulace akce - zkusebni marketing.

7. Zavedeni na trh - faze komercializace produktu, kdy je balicek zatazen do progra-
mové nabidky a prodavan.

Balicky spolu s programovanim eliminuji pisobeni faktoru ¢asu, zlepSuji rentabilitu,
podileji se na vyuzivani segmentac¢nich marketingovych strategii, jsou komplementarni
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vuci ostatnim soucastem mixu vyrobek/sluzba a pii spravné kombinaci vytvareji mnohem
piitazlivéjsi nabidku a spojuji vzajemné nezavislé organizace (Morrison 1995).

Po prostudovani kazdého prvku marketingového mixu jste si udélali prestavku. Takze
neopustime tuto tradici. Odpocivejte. A pak se budeme vénovat lidem, ktefi maji nezastu-
pitelnou roli pfi poskytovani sluzeb.

3.6 Lidé jako dalsi prvek marketingového mixu

Lidé v cestovnim ruchu zajimaji riizné role (Vetrakova 2002). Jsou investory, vlastniky,
Manazery, zaméstnanci, dodavateli vyrobkd i poskytovateli sluZzeb, obchodnimi mezi-
¢lanky, ovliviiovateli, zaméstnanci, zakazniky, rezidenty.

Lidé bezprosttedné ¢i zprosttedkované maji vliv na jakost produktu a miru uspokojeni
zékaznikl. Firmy investuji prostfedky do rozvoje lidského kapitalu, aby pro styk se zdkaz-
nikem pftipravily kvalitniho pracovnika. Firmy se zamétuji na vybér, vzdélavani a motivaci
zamg&stnancl. Tim se zabyva interni marketing. Pracovnik poskytujici sluzbu je v kontaktu
se zakaznikem, ktery je také ucastnikem procesu poskytovani sluzby. Takze i zakaznik,
jako spolutviirce sluzby, ma vliv na jejich kvalitu. Firmy by proto mély rovnéz vymezit
pravidla pro zédkazniky a jejich chovani. To vSechno mé vliv na tvorbu pozitivnich vztahli
mezi zakazniky a zamé&stnanci (Vastikova 2014).

Lidé, to jsou nejen zaméstnanci organizace, ktefi jsou jejim nejvétSim bohatstvim, ale
také hosté a mistni obyvatelstvo, ktefi téz vyrazné ovliviiuji poptavku po produktu cestov-
niho ruchu. Pro oblast sluzeb a cestovniho ruchu je velice diilezity vybér a zptisob fizeni
zameéstnanctl, neoddélitelné spjatych s nabizenym produktem. Do zna¢né miry jsou jeho
soucasti. Naptiklad spokojenost cestujicich s dopravou neni dana jen technickymi parame-
try dopravniho prosttedku ¢i dopravni cesty, ale také ptistupem obsluhujiciho personalu —
pocinaje prodejem jizdenek, uvedenim na misto, uloZzenim zavazadel, obsluhou béhem
jizdy, spolehlivosti (bezpecnosti i dochvilnosti) apod. (Jakubikova 2008).

Organizace uspé$né na trhu maji povédomi o tom, Ze specificky charakter sluzeb vyza-
duje marketingové pfistupy pfipravené na miru. Klasicky produktovy marketing bude mit
zieyme maly ucinek. Kotler (1999) zdiraziiuje potiebu piizplsobit stavajici marketingové
aktivity prostiedi sluzeb. Odvétvi sluzeb potiebuje efektivni interakci mezi zakaznikem
a zaméstnancem, ktery sluzbu poskytuje. Efektivita interakce (Kotler et al. 2005) je zavisla
na dovednostech a schopnostech zaméstnanct a jejich celkové kvalifikaci. Tyka se to téch,
kdoz sluzby piimo provadéji (kontaktni personal), jakozto zaméstnanct, kteii sluzby tvofi
I celého firemniho systému, ktery poskytovani sluzeb napomaha.
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Spojenim spotieby a produkce sluzby vznikaji zvySené naroky na lidské zdroje, které
jsou soucasti procesu poskytovani sluzby. Vétsinu sluzeb poskytuji lidé. Ulohou marketéra
je peclivy vybér, trénink a motivace lidi v prvni linii. Spokojenost zaméstnancti ma vliv
na profitabilitu podniku. Na marketérovi je pak interni komunikaci prvky podnikové kul-
tury dostat ke vS§em zamé&stnanciim, ktefi jsou soucasti interakce se zakazniky.

Zamgéstnance podle Matusinské (2007) mizeme rozdélit do nékolika skupin. Rozhodu-
jicim hlediskem je zde mira kontaktu se zdkaznikem a podilu na produkovani sluzeb.

Jedna se o kontaktni personal, koncep¢ni a obsluhujici pracovniky, podptirné a pomocné
pracovniky. Kontaktni personal je v Castém styku se zakazniky. Koncep¢éni pracovnici
se napt. podileji na vyvoji novych produkti a navrhu sluzeb. Obsluhujici pracovnici, pod-
purni pracovnici a pomocny personal ma vyznamny vliv na ¢innosti organizace a na
produkci sluzeb piisobi zprosttedkovang.

Cilem fizeni lidskych zdroji je prubézné optimalizovat pocet a strukturu adekvatné zpu-
sobilych a vhodné motivovanych pracovnikli organizace (instituce), vytvorit podnikovy
pracovni kolektiv, ktery bude zdrojem dynamiky organizace pomoci persondlni ¢innosti,
kterd znamena tvorbu a pritbéZnou inovaci persondlni strategie a v nadvaznosti na ni formu-
lace personélnich plant rtiznych typi, vyhledavani, vybér a rozmist'ovani pracovnikd, or-
ganizovani a fizeni procesu adaptace pracovnikii, odménovani, motivace a stimulace pra-
covnikli, hodnoceni pracovniki, fizeni osobniho rozvoje pracovnikii, véetné vychovy a
vzdélavani, sledovani a stimulace profesni kariéry pracovniki, uvoliiovani pracovniki, ve-
deni personalni evidence, apod. (Musova 2013).

Na kvalitu zaméstnancti ma vliv troven interniho marketingu. Interni marketing se sou-
stted’uje na ziskani a udrZeni si co nejlepSich zaméstnanct, jejich motivace k co nejlepsim
vykoniim. Prvky funkéni kvality sluzby vytvareji postoje a nazory zaméstnanct, chovani
zamé&stnancl, vztahy mezi zamé&stnanci, kontaktni personal, znalost sluzby, vzhled a pfi-
stupnost sluzeb zakaznikim. Marketing organizace je orientovan na uspokojovani potieb
zakaznikl. Na tom by se mél podilet i personalni management a spolupracovat s marketin-
govym managementem.

.,V hotelnictvi se Fika, ze uroven hotelu je zavisla na rediteli a ostatnich manazerech
a pracovnicich. Zdkaznici hotelu ocekdavaji mily, schopny a spolehlivy persondl. Uroveri
kontaktit hosta a prislusného zaméstnance podminuje hodnoceni prace celého hotelu** (Be-
ranek, 2013, s. 195).

Firma by meéla vénovat stejnou péci svym zaméstnancim, jak pecuje o své hosty.
Schopny pracovnik, fadné¢ odborné pfipraveny predstavuje pro firmu silnou konkurenéni
vyhodu. Které vlastnosti by mél kvalitni pracovnik ve sluzbach cestovniho ruchu mit? M¢l
by mit kvalifikaci pro adekvatni pracovni funkci. M¢l by byt zdvoftily, ditvéryhodny, spo-
lehlivy, komunikativni a mél vnimat potieby zdkaznikl. Dilezita je firemni kultura vedouci
ke snahdm pracovnikl hotelu ustaviéné se zlepSovat, coz ma vliv 1 na prodluZzovéni vztahu
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se zakazniky a jejich loajalitu k hotelu (Beranek 2013). Lidé jsou soucasti atmosféry da-
ného mista, konkrétni restaurace, hotelu ¢i rekrea¢niho zatizeni. Aby mohli zamé&stnanci
presvédcCive prezentovat firmu a jeji znacku, potiebuji ji divétovat.

Marketingovy mix zahrnuje jak lidi, tak i zakazniky. Zakaznik musi byt spokojeny se
sluzbami. Kdyz je host spokojeny, napomaha Sifeni dobrého jména firmy. Prioritou jsou
vzdy potiteby zdkazniki, a proto by je firmy mély zkoumat

Potieby zakaznikl jsou vzdy priorita, proto by se na jejich zkoumani méli podilet vSichni
pracovnici firmy cestovniho ruchu. Pracovnici by méli byt kladné naladéni na inovace slu-
7eb a zmény, které umozni zkvalithovani sluzeb (Beranek 2013).

[][erovopcesrooen ]

Poslednim prvkem marketingového mixu je partnerstvi. Cestovni ruch je silné zavisly
na dobré spolupraci rtiznych subjektli. Nabidka komplexni sluzby je podminéna dobrou
spolupraci dodavatell a zprosttedkovatelt sluzeb.

3.7 Partnerstvi

Partnerstvi neboli kooperace je nedilnou soucasti marketingového mixu cestovniho ru-
chu. V odvétvi cestovniho ruchu piisobi fada malych a stfednich firem, kterym spoluprace
napomaha vyrovnat se konkurenci.

O] oo emersveesramoroon

Partnerstvi predstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni riznych subjekti sledujicich

spole¢né zajmy a cile. Za spolupraci 1ze povaZzovat soucinnost dvou a vice firem zaintere-
sovanych na rozvoji cestovniho ruchu €i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spoje-
nych. Cilem kooperace je diraz na komplexni rozvoj a konsenzus mezi prosazovanim ve-
fejného a individualniho zajmu s cilem dosahovat zisku, resp. uzitku (Jakubikova 2012).

Partnerstvi a spole¢né integrované produkty byvaji podpotfeny projekty. Cilem téchto
projektu je propojeni spole¢ného usili vice firem. Spokojenost zakaznikt je v cestovnim
ruchu zévisla na vSech partnerech — dodavatelich. Tito partnefi se mnohdy ani navzajem
neznaji a Casto neplisobi na stejném misté. Je zadouci, aby vSechny ¢lanky projektu fungo-
valy ve vzajemném souladu a komunikovaly spolu. Tyto ¢lanky jsou na sobé mnohokrat
nepiimo existencné zavislé.
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Existuji dvé zakladni formy spoluprace - horizontalni a vertikalni. Pfipomenme si cha-
rakteristiku téchto forem. Horizontalni kooperace se tyka spoluprace mezi subjekty ze stej-
ného oboru (napf. mezi hotely, mezi cestovnimi agenturami apod.). Vertikalni kooperace
predstavuje spolupraci subjekty rizného odvétvi (Beranek, 2013). Dulezité formy partner-
stvi vznikaji mezi organizacemi veiejné spravy a soukromym sektorem. Bohuzel jsou tato
partnerstvi oznacovana jako slaba stranka cestovniho ruchu. Formy spoluprace mohou byt
velmi rozmanité. Jedna se o smluvni partnerstvi, vznik spole¢nych podnikii, dohodnuté li-
cence, franchising, vznik strategickych alianci, klastrti apod.

Spoluprace je marketingovym nastrojem cestovniho ruchu, ktery je mén¢ ztetelny v po-
rovnani s propagaci ¢i cenou. Partnerstvi vytvareji mistni podnikatelé, mistni komunity,
samosprava a statni administrativa, asociace a zajmové skupiny. Vysledkem spoluprace by
méla byt uspora nakladii a spole¢né tvorba produkti.

[paraoovasruoie-woorgocery  [[b]

Firma NetJets vytvotila modry ocean podilového vlastnictvi letadel. Za necelych 20 let
se rozrostla tak, ze je vétsi nez mnohé tradicni letecké spolecnosti. Jeji uspéch je pricitan
flexibilité, zkracenym letovym castim, bezproblémové zkusenosti, spolehlivosti a strate-
gické tvorbé cen. Firma vytvofila partnerstvi s firmami, podnikovymi klienty (korporaty),
kterym nabidla vlastnicky podil na letadle. Zakaznici sluzebnich cest ziskavaji pohodli sou-
kromého letadla za cenu letenky na komercni lince. Firmu NetJets to zbavuje obrovskych
fixnich nékladi, provozuje mensi letadla a vyuzivd menSich regionalnich letist’ ve vétSim
poctu a omezeny pocet pracovnikil udrzuje jeji ndklady na minimu. A letadlo je k dispozici
partnerim - korporatnim klientim do 4 hodin po vyzadani.

Vyrobky a sluzby maji odlisné formy a mohou vykonavat rtizné funkce, ale mohou slou-
zit stejnému cili a na tom je zaloZen princip partnerstvi. Napf. restaurace maji s kiny malo
spole¢nych znaki a odliSnou funkci. Restaurace poskytuji zazitek spole¢enské konverzace
a gastronomické potéSeni. Kina poskytuji vizualni zdbavu. Navzdory rozdilim ve formé a
funkci vSak lidé navstévuji restaurace se stejnym cilem, jako kdyz jdou na filmové pred-
staveni — uZit si ve€era mimo domov. Jde o vybér z alternativnich moZnosti, které nasly
k sobé spole¢nou cestu a sdileji spolecné zakazniky, toto partnerstvi se uplatituje piedev§im
v nakupnich centrech s restauracemi a kino projekci (Chan a Mauborgne 2015).

PRINOSY PARTNERSTVi PODLE BERANKA (2013):

e zvySeni konkurenceschopnosti na domacim i zahrani¢nim trhu,
e ziskani novych zakaznikt, zvySeni diivéry stavajicich,

e zlepseni image,

e zlepSeni komunikace s trady,
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moznost ovlivnit rozhodovani vefejné spravy,

pfistup k informacim,

moznost dosdhnout na prostfedky z vetejnych rozpocti,

ptilezitost k nalezeni novych obchodnich partnert,

prostor pro ziskdni novych manaZzerskych dovednosti a profesni riist,

napliovani spolecenské odpovédnosti firem,

dlouhodoby rust,

rozsiteni zdroju kapitalu, realizace rozsahlejSich projekti,

zrychleni rozvoje infrastruktury, Casto se timto zpisobem urychli realizace PPP
projekta,

zvySeni informovanosti o z4jmech a cilech regiondlnich aktérti usnadni komuni-
kaci pfi realizaci dalSich projekti,

moznost sdilet riziko a riziko snizovat poskytnutim zkuSenosti a znalosti,

zvyseni transparentnosti jednani.

Partnerstvi v cestovnim ruchu je dulezitym faktorem zajisténi konkurenceschopnosti

na trhu, kdy jednotlivé subjekty v systému jednaji na bazi partnerd, nikoli konkurentt.
V ramci vytvareni partnerstvi miZze dojit ke spolupraci subjektii, které vii¢i sobé mohou
stat v rdmci destinace v konkuren¢nim postaveni. Svétova organizace cestovniho ruchu
(UNWTO) sleduje pro zabezpeeni spoluprace V cCestovnim ruchu aktivity zaloZené
zejména na spolupraci mezi soukromym a vefejnym sektorem.

7]

e Charakterizuj produkt cestovniho ruchu a uved’ jeho specifika.
e Jak rozd¢lujeme balicky?

e Jaky vyznam ma neptima distribuce v cestovnim ruchu?

e Vysvétli zakladni funkce ceny.

EIEETE

e Charakterizuj produkt cestovniho ruchu a uved’ jeho specifika. (str. 52)
e Jak rozdé¢lujeme bali¢ky? (str. 83)

e Jaky vyznam ma nepiima distribuce v cestovnim ruchu? (str. 76)

e Vysvétli zakladni funkce ceny. (Str. 66)
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Hlavnim cilem této kapitoly bylo seznamit véas S vyznamem marketingového mixu
v marketingu cestovniho ruchu, s jeho zakladnimi nastroji a vysvétlili jsme si potiebu vy-
uziti roz§ifeného marketingového mixu. Své znalosti jste budovali na zakladech marketin-
gového mixu ,,4P%, ktery jsme rozsifili z divodu specifickych zvlastnosti produktu, kterym
je sluzba cestovniho ruchu. Poznali jste zakladni charakteristiky sluzby cestovniho ruchu
jako produktu a jeho atributy — image, hodnota, kvalita a znac¢ka. Pochopili jste odlisnosti
Vv marketingovém piistupu tvorby ceny produktu - sluzby a jeho riznorodou distribuci. Zis-
kali jste poznatky o vyznamu spoluprace pti tvorbé nabidky cestovniho ruchu. Diilezité je
pochopeni vyznamu nastroje marketingového mixu, kterému hovotime lidé, protoze lidé
jsou hlavnimi producenty sluzby cestovniho ruchu a fada sluzeb mé osobni charakter a
vyznamné tak ovliviiyje jednotlivé atributy produktu. Vycet nastroji marketingového mixu
cestovniho ruchu zdaleka nekon¢i.
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4 KOMUNIKACNI MIX V CESTOVNIM RUCHU

[el[wemrmineommerar ]

V této kapitole se seznamite s charakteristikou a nastroji komunika¢niho mixu, které se
vyuzivaji v marketingové komunikaci cestovniho ruchu. Vychézi se z komunika¢niho pro-
cesu tak, jak jej definovala fada autori, ze specifik produktu cestovniho ruchu a zvlastnich
pozadavkl na jeho propagaci. Velky vyznam je pfipisovan nejenom tradicnim formam re-
klamy, podpory prodeje, osobnimu prodeji a direct marketingu, ale také ustni reklamé
WOM, PR, vytvafeni dobrého jména a vyznamné online Komunikaci, kterou strana nabidky
V soucasnosti oznacuje za prioritni.

Hewewwrory ]

V této kapitole se dozvite:

¢ 0 charakteristice jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu v cestovnim ruchu,
e 0 faktorech, ovliviiyjicich rozhodovani o komunikaéni strategii,

e 0 fazich komunikac¢niho procesu v cestovnim ruchu,

¢ o trendech marketingové komunikace v cestovnim ruchu.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Guerilla marketing, internetovy marketing, komunikac¢ni strategie, marketing na social-
nich sitich, mobilni marketing, nastroje komunika¢niho mixu, osobni prodej, podpora pro-
deje, PR, Product Placement, pfimy marketing, reklama, viralni marketing, znacka a image

Marketingova komunikace je jednim z nastroji zakladniho marketingového mixu. Za-
Jistuje efektivni a uc¢innou identifikaci a osloveni cilové skupiny. Promotion je do Cestiny
piekladéano jako propagace, stimulace prodeje ¢i marketingova komunikace.
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Marketingovéa komunikace v cestovnim ruchu znamena ptsobit na rozhodovani klientd
o nabidce, prostfednictvim specidlnich opatieni a metod, pomaha Iépe a snadnéji vSem zi-
Castnénym nakupovat, pomaha odbornou prezentaci napliovat ocekdvani hostli a zpro-
stiedkovat pocit spravné nabizené sluzby (Jakubikova 2009).

Znamena necekat, az hosté pfijdou sami, ale prilakat nové klienty osobni a individualni
péci, prostrednictvim kvality a prvotiidni sluzby, v pohostinné atmosféte.

Sluzby, které maji budoucnost, vysokou atraktivitu trhu a jasnou konkuren¢ni vyhodu,
musi byt systematicky podporovany. Stale plati: Host je nas nejveétsi a nejlevnéjsi poradce.
Budoucnost je zajisténa pouze v piipadé, Ze je nabizen dostate¢ny objem sluZeb, které se
nachazeji ve stadiu ristu a je po nich silna poptavka (Beranek 2013).

JE POTREBNE NEUSTALE ZJISTOVAT:

e Jaka je trzni atraktivita naSich sluzeb?
¢ Jakou mame USP oproti konkurenci?
¢ Jaké jsou naSe ekonomické vysledky?
e Co host chce a co nechce?

¢ Co host od podniku ocekava?

¢ Co host dobie nebo Spatné snasi?

e Co host postrada?

provovcesroew  |[d]

V marketingové komunikaci jde o obsah sdéleni, zvySeni povédomi o produktu, znacce
¢i udalosti, jde 0 soubor ¢innosti, které jsou koordinované a slouzi k navozeni pfiznivého
a pozadovaného chovani ze strany spotiebitele. K tomu je potiebné brat v tvahu marketin-
gové prostiedi, potfeby zakaznikl, hodnoty, nabidku konkurentii apod.

Marketingova komunikace je uplatiiovana v organizacich, poskytujicich sluzby cestov-
niho ruchu, pomoci vhodnych komunikacnich néstroji, umoziuje spravné komunikovat
a poméha k dosazeni stanovenych cili. Podrobnéji o problematice a aplikaci marketingové
komunikace ve sluzbach se lze dozvédét ze studijni opory Marketingovd komunikace
ve sluzbach.
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Cile marketingové komunikace délime na cile predmétné, cile procesu a cile efektiv-
nosti. Pfedmétnym cilem komunikace je osloveni cilové skupiny €0 nejuc¢innéjSim zpuso-
bem. Cile procest jsou stanovené podminky pro efektivni komunikaci. Cile v oblasti efek-

vvvvv

zajist'uji zpracovani sdéleni. (Pelsmacker 2003).

KOMUNIKACNI PROCES:

zdroj — komer¢ni, spolec¢ensky,

zakodovani pomoci slov, obrazka, barev, zvuki, pohybu a gest,
Zprava,

médium — komunikacni cesty,

dekodovani,

sum,

piijemce,

odpovéd’ — zména nézoru, vnimani,

Zpétna vazba.

©oN R WNRE

Komunikaé¢ni nastroje a piistupy se musi kombinovat a koordinovat strategie jejich po-
uziti pro jasné, dusledné a piesvédcivé informovani o organizaci a jejich sluzbach.

PLANOVANi MARKETINGOVE KOMUNIKACE PODLE JAKUBIKOVE (2008):

¢ definovani cile komunika¢ni strategie,

e Vvybér piijimateld komunikaénich sdélent,

e Vypracovani rozpoctu,

e vybér optimalniho komunika¢niho mixu — reklama, osobni prode;j, public relations,
podpora prodeje, interni reklama, direct marketing,

¢ vyhodnoceni a kontrola.

MEZI HLAVNI CiLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PODLE PELSMACKERA ET AL. (2003)
PATRI:

e sdélovat zakaznikim informace o produktech a o jejich vyhodach,
e vytvofit zdjem zdkaznika o sluzbu,

e presvédcit je, aby sluzbu vyuzili,

e diferencovat svou nabidku od konkurence,

e seznamit zakazniky s filosofii a hodnotami podniku.

Pottebné je zvolit vhodnou komunikacni strategii k dosazeni vyty¢enych komunikac-
nich cild. V marketingové komunikaci se nejcastéji pouziva zakladni strategie tlaku
,push®, kdy je zakaznik tla¢en k nakupu sluzeb (napt. pomoci direct marketingu a osobniho
prodeje) a strategie tahu ,,pull” (napf. pomoci reklamy a podpory prodeje). Vétsinou se
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uplatiiuje kombinace téchto strategii. Faze zivotniho cyklu sluzby, nebo znacky vyznamné
ovliviiuje vybér komunikacniho cile (Polia¢ikova 2013).

Faktory, ovliviiujici komunikaéni mix jsou trzni segmenty, marketingové cile, konku-
rence, nastroje marketingové komunikace a dostupny rozpocet marketingové komunikace.

ZAKLADNI METODY STANOVENI ROZPOCTU marketingové komunikace podle Vastikové
(2008) a Pelsmackera (2003) :

s netecnost,

e libovolna alokace,

e co si mizeme dovolit,

e procento z piijmd,

¢ konkuren¢ni rovnost, parita,

e metoda,,Cil a ikol* - nejobtiznéjsi, pro stanoveni rozpoc¢tu se musi nejdiiv stanovit
konkrétni cile a urcit tkoly pro dosazeni téchto cilli. Nasledné se provede odhad
nakladii pro jednotlivé tkoly.

T

PROPAGACNI KAMPAN CESTOVNI KANCELARE THOMAS COOK

Cestovni kancelat Thomas Cook spustila novou propagacni kampan. Ta pobézi na vSech
16 trzich, kde touroperator plisobi. Za kreativni ¢asti kampané, ktera zacne tematicky ces-
tovnim pojisténim zdarma K zakoupenym zajezdim, stoji britska kreativni agentura Al-
bionn. Hvézdou kampané je hol¢icka Abigail, uzivajici si svou dovolenou. Cestovni kan-
celai Neckermann (soucast skupiny Thomas Cook) se timto zamétuje na rodiny s détmi.
Diky kampani chtéji posilit pozici a reputaci cestovni kancelafe Neckermann. Abigail
a ostatni postavy ze spotli budou provazet komunikaci cely rok. Propagacni video vznikalo
v 1été€ na feckém ostrové Rhodos, spot s Abigail byl natacen v hotelu SunWing Kalithea
a dalsi v ,,adults only* hotel Sunprime Miramare.

Cestovni kancelat Neckermann ptisobi na ¢eském trhu jiz deset let. Specializuje se
na pobyty v Bulharsku a Turecku, ale nabizi zajezdy i do dalSich oblibenych destinaci.
V roce 2018 rozsitila svou nabidku o Portugalsko a Sardinii.®

® Propagaéni kampati CK Thomas Cook. iCOT 3.2.2018. [online]. [vid. 18. dubna2018] Dostupné z
https://www.icot.cz/
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4.1 Nastroje komunikaéniho mixu

Nehmotnost sluzeb a rozdily mezi podniky, poskytujicimi podobné sluzby, vedou k pre-
ciznéj$imu vybéru vhodného nastroje komunikace, média i realizace propagacniho sdéleni.
Nastroje komunika¢niho mixu maji specifické vlastnosti, s preduréenim komunikace spe-
cifického typu sdé€leni cilovému zdkaznikovi. Prvky marketingové komunikace podle
Pelsmackera (2003), Kotlera (2004), Foreta (2003) a Kotikové (2008) jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e 0sobni prode;.

V soucasné dob¢ doslo k rozsifeni nastrojii marketingové komunikace i u sluzeb cestov-
niho ruchu:

¢ direct marketing (pfimy marketing),

¢ internetova komunikace,

¢ komunikace na socialnich sitich,

¢ marketing udalosti (Event marketing),
e guerilla marketing,

e viralni (viral) marketing,

e Buzz marketing,

e Product Placement.

wevr

reklama, ozna¢ovana jako WOM, dokaze vytvofit, ale i poskodit image podniku, ¢i pro-
duktu na vefejnosti. V soucasnosti vSak nestaci pouze ustni reklama, byt’ sebepozitivnéjsi.
Musi se umét komunikovat se sou¢asnymi i potencialnimi zakazniky a s vetejnosti, je po-
ttebné znat zptsob jak komunikovat, jaké néstroje a prostiedky k tomu pouzit a co, komu
a v jakém case sdélit.

4.1.1 REKLAMA

V soucasnosti je to nejrozsifenéjsi nastroj marketingového komunikac¢niho mixu, ktery
je vyuzivan Vv cestovnim ruchu K zavedeni, nebo zvyseni povédomi o produktu, znaéce ¢i
sluzbé. Dokaze oslovit mnoho zékazniki, v Sirokém geografickém zabéru.
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Jde o placenou neosobni prodejni prezentaci na podporu produkti a sluzeb (Morrison 1995).

Podle Kotlera et al. (2005) povazujeme za reklamu jakoukoli placenou formu neosobni

prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb blize uréené¢ho sponzora.
|

vvvvvv

Zékaznici jsou nejcasteji ovlivitovani televiznimi a internetovymi formami reklamy, déle jsou
to adresné reklamni zasilky, venkovni billboardy, letaky a inzeraty (Vastikova 2008).

REKLAMA SE VYSKYTUJE V MNOHA PODOBACH:

¢ tiSténa reklama, urcena pouze ke zhlédnuti (od plakatt po billboardy), k prostudo-
vani (inzeraty v novinach a Casopisech, reklamni noviny a ¢asopisy, letadky, pro-
spekty, brozury, katalogy),

¢ plosné, velkoplosné a svételné reklamy (svételné tabule, velkoplosné obrazovky,
fasady staveb),

e audiovizualni reklama (v radiu, v televizi, ve filmu),

e 3D reklama,

¢ internetova reklama.

Vyznamné postaveni ma institucionalni (korporatni) reklama, jejimz cilem je vytvo-
fit pozitivni pfijeti firmy interni a externi spole¢nosti. Pouziva sdéleni pozitivnich vysledkd
své ¢innosti nebo udaji o firemni tradici, 0 péci o zakazniky, 0 Zivotni prostiedi apod. Pod-
nikova identita (Corporate ldetity) je provazana s PR (Beranek 2013).

Vyhody a nevyhody reklamy podle Vastikové (2014) a Jakubikové (2008):

VYHODY:

e pomérné rychlé plisobeni na zdkaznika,

e zadavatel kontroluje obsah zpravy, co bude zvefejnéno, jeji frekvenci, ¢as a volbu
médii,

e zadavatel si mize zvolit prostorovy zasah reklamy.

NEVYHODY:

e nékteré nastroje reklamy se zdaji byt ptili§ drahé pro malé podnikatele,

e ma neosobni charakter, pisobi prostfednictvim médii (v cestovnim ruchu je vzdy
piesveédcive)si osobni komunikace),

e Casto je ruSena fadou Sumd,

e problém zpétné vazby (napt. zvySeni poctu navstévnikl destinace) se projevi az ¢a-
sem, efektivita vynalozenych finan¢nich prostfedki je obtizné méfitelna.
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Utinna reklama je podle Pelsmackera (2003) zaloZena na uplatiiovani principu 5M:

Mission - poslani, specifikace cilt reklamy,
Message - vytvoieni obsahu zpravy,
Money - rozpocet reklamy,

Media - vybér vhodnych médii,
Measurement - méteni Gcinnosti reklamy.

Reklama dokaze podporit, ¢i zvysit prodeje. Trh, ptehlceny mnozstvim reklamnich sdé-

leni, zahlcuje mysl zédkaznika a zplisobuje snizenou pozornost vii¢i reklamnimu sdé€leni.

Diilezita je efektivni volba médii.

PLANOVANi REKLAMNICH AKTIVIT PODLE MATUSINSKE (2007):

o RE

o o

8.
9.

Stanoveni cilt reklamy - spotiebitelska reklama, obchodni reklama.

Vlastni produkce, nebo vyuziti reklamni agentury.

Ptiprava rozpoctu na reklamu.

Rozhodnuti o kooperativni reklameé, posouzeni jejich vyhod (vice prostiedkii na re-
klamu a lepsi komunikace potieb zakaznika a sluzeb partnera).

Rozhodnuti o strategiich reklamni zpravy (podoba zpravy, obsah, format).
Reklamni média, kritéria hodnoceni: naklady - naklady na tisic osob, dosah - objem
distribuce, frekvence, flexibilita a lhuta zvefejnéni, shluky a dominance, trvalost
zpravy, presvédCovaci vliv a nalada.

Vhodné nacasovéni - ve vlnach, naletem nebo pulzovanim, koncentrovany pfistup,
kontinualni pfistup.

Pretestovani reklamy.

Finalni plan reklamy a rozpocet.

10. Méfeni a evaluace efektivnosti a tspé$nosti reklamy.

Reklamni strategie ma tyto hlavni slozky:

ptiprava reklamniho sdéleni (co, komu a jakym zptisobem sdélit),
selekce médii (jak Casto, kde a kolik to bude stat),
selekce nosice a stanoveni ¢asového harmonogramu.

Kotler a Armstrong (2004) klasifikuji cile reklamy podle toho, zda ma informovat, pie-
svédcovat nebo pfipominat.

TVORBA REKLAMNIHO SDELENI

Reklama by méla podle Starzyczné a Klepka (2018) pfimét zdkazniky premyslet
o firm¢, nebo o produktu a reagovat.
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REKLAMNI SDELENI — POSTUP

¢ Identifikace uzitku pro zakaznika. Uzitek = reklamni apel, strategie sdéleni by méla
vychdazet ze strategie firemniho positioningu.

¢ Kreativni koncepce — ndpad, originalni a snadno zapamatovatelny, v podob¢ textu,
vizualizované podoby, nebo kombinace. Koncepce urcuje vybér specifickych
apelt pro reklamni kampar.

¢ Realizace - konkrétni podoba kreativniho napadu, ktera vyvola zajem cilového za-
kaznika stylem, tonem, odstinem slovniho vyjadieni a formatem realizace sdéleni.

Reklamni agentury obvykle nabizeji sluzby planovani reklamy, kreativni sluzby, sluzby
médii, sluzby vyzkumu, podporu prodeje a sluzby interni reklamy.

KRITERIA NASLEDNEHO TESTOVANI — MERENI:

e zasah — Kolik potencialnich zakazniki bylo vystaveno reklamé,

e odezva — reakce zakaznika na reklamu,

o efekt komunikace — doslo ke zméné reakci spotiebitelti podle piedstav organizace?

¢ reakce cilovych piijemct - Doslo ke zméné chovani spotiebitelt v souladu s nasimi
zamery?

e prodej nebo trzni podil — dosahli jsme pozadované tirovné prodeje, nebo podilu
na trhu?

e dosazeny zisk — dosahli jsme pozadovaného zisku?

Nejpouzivanéjsi techniky a formaty realizace reklamniho sdéleni jsou reference, dobro-
zdani, podpora odbornika, obrazek ze Zivota a Komparativni — srovnavaci reklama, ktera se
pouziva k odlieni se od konkurence, hudebni format pro zvySeni pozornosti a ptijemnou
naladu, pro pocit uvolnéni a emocionalni reklama s emocionalnim apelem, napt. humoru,
erotiky, sounalezitosti, prestize, vielosti nebo strachu (Rostasova 2006).

T

MARKETINGOVE NAPADY, KTERE STOJi ZA VYZKOUSENI

Casopis HORECA™ piinesl fadu napadt, které lze vyuzit v oboru cestovniho ruchu
pro online propagaci hotelu. Marketing pro malé hoteliéry neznamena cilen¢ propracova-
nou kampan, ale napady, které si hosté zamiluji a daji o nich ostatnim védét zcela zdarma.

10 Marketingové népady, které stoji za vyzkouseni. HORECA 9.2.2018. [online]. [vid. 18.4.2018] Dostupné
z: http://www.horekaweb.cz/
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Zde jsou n€které z nich:
Zachrante Zemi, dostanete pizzu zdarma

Pokud se v amsterdamském hotelu Teleport rozhodnete, ze nevyuzijete pokojského ser-
visu, dostanete zdarma pizzu anebo dvé piva. Akce plati i v pripadé, Ze si hotel zarezervu-
jete piimo z jejich stranky.

Citite se osamele? Mdame pro vas spolecnost

V podobé¢ zlaté rybicky, samoziejmé. Zprava o tomto napadu obletéla snad cely svét.
Hotel v Belgii ma medialni kampai opravdu za hubicku!

Nabidnéte odvoz zdarma

Vsimli jste si, ze vasi hosté v sobotu dopoledne miti do prazské ZOO a vyuzivaji pii tom
taxi sluZzbu? Pro¢ nezorganizovat odvoz zdarma kazdou sobotu v 9.00? Jednoduchd mys-
lenka, ktera se rychle rozkftikne.

Nabidnéte Welcome Drink ve vasem baru

A bud'te si jisti, Zze hosté nezlistanou u jednoho.

VYBER MEDI{

Média povazujeme za komunikaéni kanaly pro $ifeni reklamnich sdéleni. K dispozici
mame nékolik druhti médii, které se odlisuji mistem a zpisobem prezentace informace,
profilem potencionalnich zakazniki, geografickym zasahem, nakladovosti (Tab. 4.1).

Tabulka 4.1 Vyhody a nevyhody vybranych druhi médii

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt Kratka dob.a iiyotnosti
Dobré pokryti mistniho trhu, masova | Nizka kvalita tisku
Ctenarska zakladna Nepozornost pii ¢teni
Moznost osloveni Sirokého spektra Cte-
nart
Vysoka divéryhodnost
Moznost archivace

Televize Siroké pokryti trhu ' Vysoké celkové néklady .
Nizké néklady na osloveni jednoho za- | Nesoustiedénost divakt kvili velkému
kaznika mnozstvi viemu
Moznost vyuziti audiovizualnich vjemt | Pomijivost sd€leni
Plsobeni na lidské smysly — emocialni | Omezena moznost zaméfeni na cilovou
plisobeni skupinu
Reklamy téchto formati mohou mit riiz-
nou minutovou stopaz a umoznuji roz-
manité formy prezentace

100



Miroslava Kostkova, Halina Starzyczna - Marketing cestovniho ruchu

Oproti tisténym reklamnim sdélenim
jsou jejich pfednostmi vizualni sdélent,
které se soustfedi na budovani image
znacky, nebo emocionalnich vazeb
Tento typ propagace dokazou divaci
vnimat vSemi smysly, toto médium se
stava vice komplexnim

Ma masovy dopad na cilové skupiny

e g Adresovana reklama Relativné vysoké naklady na kontakt

PFimé zasilky Moznost oslovit vybranou cilovou sku- | Nizky image

(direct mail) L OZNOSt OSIOVIL VY < imag G o
pinu Soucasny vztah vefejnosti vici elektro-
Moznost vyvolat dojem osobniho kon- | nické posté je pomérmné negativni, nevyza-
taktu danou postu, neboli spam, vnimaji adresati
Flexibilita jako reklamni napor ve formé interneto-
Absence piimého stfetu s konkurenci vych postovnich zasilek
Zacilena na urcitou skupinu lidi, zakaz-
niki
Zahrnuje rozesilani postou (katalogy,
zasilky), marketing prostfednictvim
SMS zprav, elektronicka posta.
Jedna se o zpiisob dorucovani reklam-
nich sdéleni a pozvanek na emailové ad-
resy stavajicich ¢i potencionalnich za-
kaznikd

Neadresovana Reklama ,,gd? C!vef‘i ke dvefim* ’

reklama Zahrnuje tisténé prospekty, plakaty, le-
taky a pozvanky, které plni informacni
funkci
Vizualni pritazlivost, ktera je nezbytna
pro upoutani pozornosti potencional-
nich zajemcti
Priznivy ohlas mistnich posluchact Pouze sluchové vjemy

Rozhlas » ] , . <
Moznost osloveni vybranych skupin po- | Pomijivost sdéleni
sluchacti Médium v pozadi
Nizké naklady Nizka pozornost posluchact

Nepravidelny poslech

Casopisy Moznost oslovit Vybral}é cilové skupiny | Nedostate¢na pruznost
Divéryhodnost a prestiz Vysoké naklady
Vysoka kvalita tisku Mozné problémy s positioningem
Moznost vyuziti redakéniho kontextu — | Celoplosnost
luxusni Casopis, luxusni sluzby
Dlouhé zivotnost
Pozorné Cteni

, Flexibilita — pestrost forem Dlouha doba realizace
Venkovni reklama

Nizka ptima konkurence

Dobra moznost ptizptisobeni positio-
ningu

Vysoky dosah a velka frekvence
Geograficka selektivita

Relativni nezavislost reklamy

Vytvari povédomi o znacce, hlavné v §i-
rokych cilovych skupinach

Jedna se o billboardy, bigboardy a city-
lighty, prosklené a podsvicené reklamni
plochy, napfiklad na autobusovych a
tramvajovych  zastavkach, reklamy

Omezené mnozstvi informaci

Omezena dostupnost nékterych forem
venkovni reklamy-omezeno vyhlaskami
Poskytuje kratsi dobu soustfedéni na re-
klamu, z tohoto divodu musi byt sdéleni
struné, graficky zajimavé, ale pfitom
snadno rozpoznatelné

Neumoziuje ptedat velky objem infor-
maci, jako ostatni formy propagace, do-
chazi k omezeni zacileni, jedna se pouze o
geografické zacileni $iroké skupiny lidi
Ne pfiliS prestizni

Omezeni tviirci podoby
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umisténé pfimo v MHD, plakaty men-
§ich formatd, reklamni drzadla v interié-
rech prostiedkit MHD

Outdoorova reklama je tézko piehléd-
nutelna a ma vétsinou dlouhou dobu pi-
sobeni

Pisobi pravidelné a bez ohledu na vili
vefejnosti, tzn., nemohou ji ptepnout,
ztisit, nebo vyhodit jako reklamni letak

Nemoznost vyuziti asovych faktorl ty-
denniho a denniho cyklu

Online reklama

Moznost oslovit vybrané cilové skupiny
Nizké naklady

Rychly kontakt

Interaktivita

Nizky pocet oslovenych

Geograficky nerovnomérné rozvrstvené
publikum

Relativné maly vliv

Nemoznost sledovani reakce

Moznost vyuziti audiovizualnich vjemt

Vysoké naklady, spojené se zapisem na

Kino — delsi spoty, az dvou minutové filmovy material a kopie
Pusobeni na lidské smysly — emocialni
pisobeni
Dobré zacileni
Nelze piepnout
Internet NeptetrZitost a rychlost sdéleni Technickd omezeni (rychlost, kapacita
Siroky dosah hardwaru, ochranné brany na serverech
Nizka cena atd.)
Zpétna vazba, snadné méfeni Neosobnost komunikace
Selektivnost Vybavenost internetovym piipojenim

Snadna prace s informacemi

Moznost vyuziti obrazkd, textu, zvuku,
hypertextovych odkazli apod.

Zdroj: upraveno podle Vysekalové a Mikese, 2007

Pti vybéru reklamnich médii je podle Matusinské (2007) dulezité posouzeni souladu
vybraného zékaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané médium zaméteno, po-
souzeni schopnosti pfiblizit se mu divéryhodnym zptisobem, vybér vhodného tzv. ,,dopo-
rucovatele reklamniho sdéleni (maskot, znama osobnost), ktery miize byt pro komunikaci
sluzby cestovniho ruchu vhodnym prostfednikem, posouzeni nakladi riznych medialnich
nastroji a jejich evaluace, S o¢ekavanym uzitkem z reklamy.

|| e

NA VIRTUALNICH SANICH NAPRIC POSLEDNIMI STO LETY. CZECHTOURISM NA ZOH 2018
PREZENTOVALA VYZNAMNA VYROCI

V roce 2017 se zvysila navstévnost Koreje o 28 % a Korea tak patii mezi tfi nejrychleji
se rozvijejici trhy v piijezdovém cestovnim ruchu. Agentura CzechTourism, ve spolupraci
s Ceskym olympijskym vyborem, piipravila zazemi v Ceském domé v Pchjong&changu.
Pro turisty byly ptipraveny velkoplosné projekce, expozice, fotoprezentace, infostanky
i netradi¢ni zazitek v podob¢ tfiminutové virtualni cesty historii nasi republiky. Rok 2018
se nese Vv duchu piipominek a oslav, spojenych s ¢eskou statnosti. Agentura CzechTourism
piipravila pro tyto piilezitosti jednotny kreativni koncept a logo. Navstévnici dostali prile-
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zitost projet se na virtualnich sankach. Béhem tfiminutové ,,jizdy* se odkryly dilezité mil-
niky nasi historie i sou¢asnosti. Cilem je podpora pozitivniho obrazu Ceské republiky, jako
zemé piibéhl a podniceni z4jmu o jeji navstiveni.

SPOLUPRACE S MEDII

Kazdy rok se setkavaji zastupci padesatky zahrani¢nich turistickych central, pisobicich
na tizemi Francie, se zastupci francouzskych médii, zamétenych na cestovani. Zahrani¢ni
zastoupeni CzechTourism v Pafizi se zamétilo na spolupraci s médii. Nejprve na spolecné
tiskové konferenci s ambasadou CR a Ceskym centrem Vv Paiizi predstavilo médiim pojeti
hlavniho marketingového tématu roku 2018 — stoletého vyroéi zalozeni samostatného Ces-
koslovenska, pak se CzechTourism zucastnil tradi¢niho setkani s médii. Novinaiam byl
ptedloZen plan pfipravovanych presstripti na rok 2018. Vedle novinaii se setkani zGi¢astnila
i ¢im dal vyznamnéj$i komunita francouzskych cestovatelskych bloggeru. Diky témto ak-
cim ma francouzské zastoupeni CzechTourism dobré vyhlidky na spolupraci na pocetnych
press a blogtripech, i na n&kolika televiznich nataéenich v regionech.!!

4.1.2 OSOBNi PRODEJ

Osobni  zplisob prodeje je jednou znejstarSich profesi. Podle Urbanka
(2013, s. 114) ,,0s0bni prodej je nékdy oznacovan jako nejefektivnéjsi nastroj marketingové
komunikace “. Jeho zakladnu tvoti komunikace prostfednictvim napt. videokonference, in-
ternetu, telefonu, osobn& apod. Jde o osobni interakci skupinového charakteru. Probiha
V obchodnich a prodejnich mistech, ve firmé, ve vystavnich stancich i v misté bydlisté za-
kaznika.

Osobni prodej je zékladni formou prodeje produktu v cestovnim ruchu. Jde o dvoustran-
nou komunikaci prodavajiciho a zdkaznika, v redlném case, jeho tikolem je poskytovat ne-
jenom informace, ale také budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy se zékazniky a presveédcit
je o nakupu produktu (Marakova 2016).

Hlavnim cilem je vytvofeni kontaktl se zdkazniky a ziskani objednavek. Osobni indivi-
dualni kontakt se zdkaznikem vytvaii podminky pro pozorovani a sledovéni reakci klienta

11 Prezentace agentury CzechTourism na ZOH 2018. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/clanky/
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%

a ziskani zpé&tné vazby (Obr. 4.1). Mezi nevyhody patii ¢asto vysoké naklady a neschopnost
doséhnout u nékterych zdkazniki maximalni uc¢innost.

Karli¢ek a Zamazalova (2009) hovoii o moznosti identifikovani problému klienta, jeho
informovani pro snizeni jeho obav a sméfovani k nakupnimu rozhodnuti. Proces prodeje
ma tyto faze: kontaktovani zakaznika, uréeni jeho pozadavku a ptéani, predvedeni a vyzkou-
Seni produktu (v cestovnim ruchu velmi ¢asto nelze), uzavieni prodeje a poprodejni faze.

Ukolem prodejni skupiny je klienty vyhledavat a prezentovat produkty, sluzby & mys-
lenky. N&kdy se osobni komunikace béhem prodeje oznacuje jako U€innéjsi, nez neosobni
reklama. Flexibilita pti konverzaci, kdy prodejce miize ovéfit, zda zajemce v§emu rozumi,
pomaha odpovidat na otazky zédkaznika a na ndmitky a vyjednat vyhodnéjsi, ale soucasné
splnitelné obchodni podminky.

Obrazek 4.1 Vyhody osobniho prodeje

Osobni kontakt se
zakaznikem, ktery plni
funkci prodeje, sluzby

zakaznikovi a
monitorovani.

Posilovani vztahu.
Pratelsky kontakt mezi
prodavajicim a kupujicim
posiluje vztahy mezi nimi.

Stimulace nakupu dalsich
sluZeb, poskytovanych
danou organizaci.

Prezentace je ,Sita na
miru“ individualnich
potreb klienta.

Schopnost dokonéit Schopnost udrzovat
prodej. zakaznikovu pozornost.

Okamzité plsobeni zpétné MoZnost presné zacilit
vazby a dvousmérna zdkazniky a vyvolat
komunikace. okamfZitou reakci.

Schopnost rozvijet vztahy.

Zdroj: Zpracovano podle Karlicka a Zamazalové, 2009

Cilem je dosazeni prodeje, proto obsah a forma komunikace musi byt ptizptisobena kon-
krétnimu Klientovi a aktualni situaci. Je to nakladny, avsak vysoce efektivni zpisob komu-
nikace, spojeny s vyhledavanim perspektivnich zdkaznikd, v lep$im piipadé uzavieny pro-
dejem a nabidkou doplitkovych sluzeb (Karlicek a Zamazalova 2009).

4.1.3 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje ptedstavuje kombinaci reklamy a cenové strategie. Sdéluje vybrané in-
formace o produktu a soucasné nabizi stimul vyhodného nakupu. Je pouzivana pro stimu-
laci zakaznika pro piechod od zajmu k nakupu. Je uréena pro Siroky okruh potencialnich
zékaznikl. V posledni dobé zaznamenava vysoky nartst.
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Karli¢ek a Kral (2013) podporu prodeje oznacuji jako poskytnuti urcité vyhody zakaz-
nikovi, spojenou S nakupem, nebo vyuzitim urcitého produktu. Poskytuje zaroven piimy
podnét ke koupi. Piedstavuje aktivity, stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnéta
prodej, je zamé&fena na distribu¢ni cesty, nebo na zakazniky, a to napf. prostiednictvim

kuponti, prémii, loterii, soutézi, vystav a veletrh, reklamnich a darkovych ptedmétt, ozna-
covanych jako 3D reklama.

Prodejci pomoci nastroji podpory prodeje mohou ucinit kvalitn&jsi prodejni praci, Vyu-
Zivaji prezentacni materialy pro podporu prodejniho Gsili nabizenim vyhodné&j$im cen
artznych odmén (Varey 2002). Podniceni koup€ pomoci nastrojii prodejniho cenového
stimulu je zakladnim atributem, spole¢né s pfitazenim pozornosti potencialnich zakazniku.
V cestovnim ruchu se ¢asto vyuziva nabidka snizenych, ¢i zvyhodnénych cen (first moment
zajezdy, last minute zdjezdy), soutézi o zdjezdy zdarma, prémii jako je fakultativni vylet
Vv cené zajezdu, zvyhodnéné vstupné na atrakce pro rodiny s détmi, vyrazné slevy pro seni-
ory pii nakupu piedsezonniho zajezdu, slevy pro studenty, drzitele prikazu ZTP, nabidka
a prodej darkovych a upominkovych predméti (hraci mice, slune¢niky, sportovni potiteby
pro volny ¢as apod.). Tento marketingovy nastroj podporuje a soucasné¢ odménuje rychlou
reakci zdjemcii hmotné i finan¢né.

Tento nastroj marketingové komunikace ma vsak docasny efekt, jedna se jen o kratko-
dobé vyhody. Nejvétsi vyhodou je okamzita stimulace jednani zakaznika (Obr. 4.2). Proto
jsou vysledky snadno a rychle vyhodnotitelné, pro stanoveni efektivni podpory (Vastikova
2012).

Obrazek 4.2 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody:

- kombinace nékterych vyhod reklamy a
osobniho prodeje,

Nevyhody:

- kratkodobé vyhody,

- neucinnost pfi snaze vytvorit u zakaznikl

- schopnost poskytovat rychlou zpétnou
o S H o dlouhodobou vérnost podniku, ¢i ,znacce”,

vazbu,
- zavislost na podpore ostatnich soucasti
komunikac¢niho mixu z hlediska
dlouhodobosti,

- schopnost pridat na zajimavosti vyrobku
nebo sluzbé,

- dals$i moznosti komunikace se zakaznikem, . . o,
e - - Casto nevhodné poutZiti.
- flexibilni nacasovani,

- snadno méritelna efektivnost.

Zdroj: Zpracovano podle Jakubikové, 2007
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U sluzeb cestovniho ruchu se nejcastéji pouziva uplatnéni cenovych slev (mnozstevnich
1 sezonnich), kterymi se producenti sluzeb (z oblasti cestovnich kancelafi, hotell, rekreac-
nich center, volnocCasovych atraktivit apod.) snazi reagovat na sezonnost a cyklicnost po-
ptavky. Vystavy a veletrhy cestovniho ruchu jsou vyznamnym ndstrojem podpory prodeje
Vv cestovnim ruchu. Existuje cela fada specializovanych veletrhti, predstavujici produkty
a sluzby cestovniho ruchu, piikladem mohou byt veletrhy ,,RegionTour a Go*, které jsou
kazdoro¢né poradany Brnénskymi veletrhy (Jakubikova 2007).

Pomérné novym nastrojem podpory prodeje je nabidka pies slevové portaly. Slevové
portaly, prostfednictvim propracované marketingové komunikace, uspésné oslovuji Siro-
kou vefejnost. Lakava nabidka je zpisobem distribuce a pomaha hoteliim zvysit obsaze-
nost, predevsim v obdobi mimo sezénu.

SLEVOMAT PRODAL LONI TEMER 300 TISIiC ZAJEZDU

Slevomat v roce 2017 v Ceské republice prodal celkem 277 tisic zajezdd a pobytil, coz
znamena meziro¢ni narast o 14 %. Slevomat tak vyrazné ovlivituje tuzemsky trh cestov-
niho ruchu. Cestovani je jednim z nejsilnéjsich pilift portalu Slevomat, zejména v tuzem-
sku. Podle statistiky ochota Cechti utracet za dovolenou se stale zvysuje. Roste praméry
vydaj za pobyt, roste i poptavka po vyssich standardech ubytovani, nejvyrazngji rostly pro-
deje ctythvézdickovych hotelll. Nejvice se prodalo wellness pobytil, hned za tim jsou jed-
nodenni zajezdy a poznavaci zajezdy. V roce 2016 spolupracovalo s prodejnim portalem
Slevomat celkem 1025 zafizeni, v roce 2017 jich bylo jiz 1245.12

3D REKLAMA

Reklamni a darkové pfedméty podporuji prodej jiného, dal$iho produktu a zvysuji jeho
hodnotu pro klienta. Maji vazbu na vlastni (zakladni) produkt, nebo poskytovanou sluzbu
(naptiklad pfi ubytovani v prazdninovém hotelu je soucasti letniho pobytu ksiltovka s lo-
gem hotelu). Firma McDonald's nabizi pro déti nafukovaci balonky s logem firmy, figurky
podle oblibenych postav filmi W. Disneye, postavicky z filmu Hvézdné valky apod.). Pro-
pagacni pfedméty a 3D reklama by neméla slouzit jen jako nastroj podpory prodeje, ale i
pro komunikaci s klientem.

12 Slevové portaly. HORECA 13.2.2018. [online]. [vid. 20. dubna 2018] Dostupné z http://www.horeka-
web.cz/
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T

HOTELOVE DARKY A POZORNOSTI TROCHU JINAK

Mala galerie darecku, kterymi miiZete, alespon tém nejvérn€jSim hostlim, udélat radost
pravé ve vasem hotelu:

o Cokolady prosté nikdy neni dost. Tato navic plni i u¢el dekorace v hotelovém po-
koji.

¢ Roztomily medvidek, umotany z obycejného ruéniku nejenze potési kazdého
hosta, ktery jej ve svém pokoji najde, 1ze z néj také udélat hezky prodejni artikl s
vlastnim logem.

e Hotel amenities* ozivte a ptidejte k nim naptiklad Gstni vodu, nebo kartacek na
zuby. V tomto balicku najde host vSe, co potiebuje ke zklidnéni unaveného téla
po prohyiené noci.

e Star¢ dobré zapalky udélaji nezapomenutelny efekt a vzpominku na pobyt ve va-
Sem hotelu.

e Kévové a Cajové sety jsou u hostl jedny z nejocenitelnéjsich sluzeb, vy z nich ale
muzete udélat zazitek, pfipominajici domov. Staci jen pfidat kvalitni ¢aj, hezky
hrni¢ek a dobrou knizku.!3

INTERNI REKLAMA — MERCHANDISING

Interni reklama podle Morrisona (1995) predstavuje predméty, které se pouzivaji
pro vnitini podporu prodeje, patii mezi né€ napi. jidelni a napojové listky v restauraci, na-
pisy na sténach prodejnich mist, plakaty, vyvésné tabule apod.

Nezastupitelnou roli v marketingu podnikti cestovniho ruchu ma interni reklama, ktera
ma své opodstatnéni predev§im pro stimulaci ndkupniho chovéani zakaznik malych pod-
nikil, pfimo v misté nabidky nebo prodeje, jako jsou odbytové saly restaurace, lobby bar
hotelu, prodejni misto cestovni kancelaie, informa¢niho centra apod.

PODLE MORRISONA (1995) MA SVE VYHODY, KTERYMI JSOU:

e kombinuje nékteré vyhody reklamy a osobniho prodeje,
e rychld zpétna vazba,
e zvysuyje atraktivitu sluzby,

3 KRASULOVA, K., 2018. Hotelové darky a pozornosti trochu jinak. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Do-
stupné na: http://pomahamehotelierum.cz
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e moznost dalSich zptisobti komunikace se zakazniky,
e prostor pro flexibilni nacasovani,
e regulace ,,podnéti‘ ke koupi,

¢ moznost vy$$i primérné Utraty,
e podporuje reklamni kampané.

NEVYHODY:

¢ ikdyz ma delsi pozitivni ucinek, nestaci vytvorit dlouhodobou vérnost ke ,,znacce,
nebo podniku,
e zakaznici nevnimaji, nebo ignoruji mnoZzstvi upozornéni na stolcich v restauracich.

4.1.4 PUBLIC RELATIONS

K ekonomické UspéSnosti podniku cestovniho ruchu pfispivaji 1 dobré vztahy s vetej-
nosti. Cilem publicity je vytvaret a udrzovat pozitivni image produktu, ¢i znacky, znacku
upevnit na trhu a budovat vérnost ke konkrétni znaéce u zakazniki (Beranek et al. 2013).

g

Podle Kotlera et al. (2012) PR Ize definovat jako amyslné, planované a trvalé Gsili o za-
jisténi a budovani porozuméni mezi organizaci a vefejnosti, pro zlepseni jeji image. Je to
snaha dosahnout zajem vefejnosti o praci firmy.

PR oddéleni vytvati profesionalni rady pro vrcholovy management, pro osvojeni si po-
zitivniho programu a snizeni moznosti napadnutelnych vyrobnich praktik, které mohou vy-
volat negativni reakce vetejnosti (Obr. 4.3).

PR znamena neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach, ¢i aktivitach cestovniho
ruchu, publikovanim pozitivnich zprav. Cilem je vytvofit kladny postoj vefejnosti k produ-
centovi sluzby a vyvolani pozornosti a zajmu potencidlnich zdkazniki.

Cinnosti Public Relations jsou manaZerskou funkci, vychéazejici ze strategickych plant
firmy, s dlouhodobou ptisobnosti. Buduje davéryhodnost podniku, zlepSuje vztahy s vetej-
nosti, a to jak navenek (se zakazniky, dodavateli, afady, investory, véfiteli, mistnim oby-
vatelstvem, ¢i sdélovacimi prostiedky), tak i dovnitt, tj. S vlastnimi pracovniky a jejich ro-
dinami.
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Obrazek 4.3 Pét poslani PR

Vztahy s tiskem — prezentace Publicita produktl — snaha co Korporatni komunikace —
novinek a informaci, tykajicich nejlépe zverejriovat informace podpora chapani podniku
se podniku v tom nejlepSim tykajici se specifickych prostrednictvim vnitfni a vnéjsi
svétle. produktd. komunikace.

Lobbing — jednani se zdstupci Poradenstvi — doporuceni
zakonodarcu a statnich managementu ohledné
Urednikt ohledné podpory ¢i verejnych zalezitosti a udrzeni
zamitnuti legislativnich pozice "v dobach dobrych i

opatreni. zlych”.

Zdroj: zpracovano podle Kotlera a Kellera (2013)

Vztahy s vefejnosti obsahuji fadu aktivit, forem a riznych prvku, zahrnuji neplacenou
komunikaci a zprostfedkovani informaci o nabidce sluzeb podniku cestovniho ruchu. Jsou
povazovany za socialné-komunikacéni aktivitu, pro dosazeni vzajemného porozuméni a dii-
véry vetejnosti (Chlebovsky 2005). Pasobi jako sluzba vetejnosti, V oblasti jejich zajmu
(Obr. 4.4).

Obrazek 4.4 Pozitiva, negativa a cile prvka Public relations

+] - [

Vytvdareni podnikové identity, tj.
komplexniho obrazu firmy, utvaren
uc¢inné, protoze nejsou povazovany Obtizné pro filosofii, historii, zasadami vedeni a
za komer¢ni, dosazeni trvalé ¢innostmi podniku,
pfizné,

Nizké naklady,

dlvéryhodnost a ,pridani souhlasu”, Ucelové kampané a krizova

komunikace,

nedostatek
kontroly.

prestiZ a plsobivost,
dodani na zajimavosti a okazalosti, vztahy se sdelova}u,rrll prostredky a
, ! novinari,
udrZovani pritomnosti na

veFejnosti.” sponzoring kulturnich, sportovnich ci

humanitarnich akci a lobbying.

Zdroj: Zpracovano podle Chlebovského, 2005
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Sponzoring n¢kdy byva fazen do prvku marketingové komunikace, nékdy je vsak vy-
¢lenovan samostatné. Dle Foreta (2006, s. 296) ,,se sponzoringem rozumi cilené financo-
vani ostatnich subjektit, za uicelem vytvoreni dobré poveésti firmy.*

Sponzoring miize mit dvé zakladni podoby. Mecenasstvi znamend, ze se nékomu po-
skytuji penize na dosazeni jeho cile, ale neocekava se navratnost v jakékoliv podobé.
V dnesni dobé je vyuzivana ptredevSim druhd forma sponzorstvi, kterd ma podnikatelské
umysly. V tomto ptipadé jde o oboustranny obchod mezi partnery, kde je jasné definovana
sluzba i protisluzba. Sponzorovany o¢ekava za svoji aktivitu od sponzora finanéni, nebo
materidlni prostfedky. Sponzor na oplatku ocekava zlepseni své image, jména firmy nebo
produktu. Hlavnim problémem sponzoringu je vybér sponzorovaného objektu, ktery by se
identifikoval s cilovymi skupinami (Matusinska 2007).

Mezi hlavni vyhody sponzorstvi Fadime:

e Osloveni zdkaznika v uvolnéné atmosféte a atraktivnim prostiedi — naptiklad akce
volného cCasu.

e Lze oslovit a velmi dobie vyselektovat cilovou skupinu.

e Televizni prosttedi poskytuje multiplikacni efekt.

e Miuzeme obejit legislativni restrikce v reklamé.

¢ Snadngj$i prinik na mezinarodni trhy.

Medialni komunikace a sponzorstvi ziskavaji kli¢ové postaveni v marketingové strate-
gii. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 327) definuji sponzorstvi jako ,,investovani penéz
nebo jinych vkladii do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu,
spojenému s danou aktivitou®. Jde o obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym,
kde je jasn¢ definovana sluzba a protisluzba (Foret 2003). Sponzorstvi se stalo prosttedkem
k uskute¢néni projektl a spInéni komunikacnich cild podniki a instituci. Druhotnym cilem,
jenZ je soustfedény na interni prostredi firmy, je zlepsit pracovni vztahy, motivovat vlastni
zaméstnance a zkvalitnit ndbor novych pracovnich sil.

Vztahy s vetejnosti zahrnuji témét vSechny vyse uvedené prvky marketingové komuni-
kace, jako jsou reklama a reklamni kampané, placené inzeraty a ¢lanky, informac¢ni bulle-
tiny, podnikové Casopisy pro zaméstnance 1 $irsi vetrejnost, obézniky, vyvésky, informacni
tabule, jubilejni publikace a vyroc¢ni zpravy, prezentace organizace, donatorstvi, vystavy,
medialni a internetovou komunikaci, ¢lanky v odbornych ¢asopisech, ptispévky na odbor-
nych konferencich, rtizna interview, rozhovory a diskusni vystoupeni.

Velké organizace vyuzivaji sluzeb tiskovych mluvcich a tiskovych konferenci. Nékteré
firmy organizuji kurzy a seminafe pro zakazniky, odbératele, ¢i dodavatele (napft. velci
touroperatoii zvou pied zapocetim turistické sezony své smluvni prodejce a zprostredko-
vatele do nabizenych destinaci, aby se s nimi 1épe seznamili a mohli je tak 1épe propagovat

a kvalifikovanéji prodavat). Nejcastéjsi je kombinace vice prostiedkt PR najednou, pro do-
sazeni vyrazného efektu a také vyvolani zajmu (Matusinska 2007).
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4.1.5 PRIMY MARKETING

Piimy marketing 1ze pojmenovat riznymi nazvy, €asto je oznaovan pojmem ,,direct™
marketing, nebo ,,cileny* marketing.

Ptimy marketing definuje fada autord. Zopakujme si jeho definici podle Kotlera, Jakubi-
kové a dalSich autorti, pro potieby seminarnich rozprav a uvadéni piiklada k tomuto prvku
marketingové komunikace. Napf. Piikrylova a Jahodova (2010) jej definuji jako ptimou
komunikaci s pec¢livé vybranymi individualnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou ode-
zvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

vvvvv

tiebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou reakci. Jeho soucasti je tvorba databaze respondentti.
Cilem direct marketingu je kontaktovat stavajici i potencialni zdkazniky, S cilem vyvolat
okamzitou a méfitelnou zpétnou reakci.

DIRECT MARKETING PODLE MATUSINSKE (2007) MUZEME ROZDELIT NA DVE ZAKLADNI
SKUPINY:

¢ aktivni —iniciuje a vede obchodnik, ktery o¢ekava okamzity podnét od spotiebitele
(napf. posta, telefon, e-mail),
e pasivni — spotiebitelé sami reaguji na podnéty, vyslané obchodnikem.

Vychazi z databazového informacniho systému, ze seznamu klientd a dat o konkrétnich
zakaznicich. Nové technologie a automatizace zajistuje vyssi efektivnost a lepsi méfitel-
nost vysledného chovani. Komunikuje se riiznym zptsobem, vyuziva se telefonni marke-
ting, direct mailing i online marketing. Prodejci a zprostfedkovatelé prodeje vyuZivaji mé-
dia s pfimym kontaktem na zakaznika, pro vyvolani rychlé reakce. Je nevefejnym prostied-
kem komunikace organizace s konkrétnimi cilovymi skupinami zakazniki, v ramci za-
konné ochrany osobnich udaji a dodrzovanim platnych pravidel GDPR.

Direct marketing ptedstavuje ptimou adresnou komunikaci mezi klientem a prodejcem.
Cenove¢ je piijatelnéjsi a dostupnéjsi formou reklamy, nez TV spoty.
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Obrazek 4.5 Vyhody a nevyhody pifimého marketingu

Realistické zacileni na jasné vymezeny trzni
segment, vysoka flexibilita, efektivnost

cilené komunikace, kontrolovatelnost,
méfitelnost reakci na nasi nabidku, moznost Relativné vysoké celkové naklady, syndrom
méreni ohlasu, operativnost reakce, ,nhesmysly“, malé procento ndvratnosti a
nazornost predvedeni produktu a vysoka omezeni kreativity.
uroven osobniho pristupu, dlouhodobost
vyuzivani, hmotny charakter, nizké
minimalni naklady a kratka IhGta uverejnéni

Zdroj: zpracovano podle Matusinské, 2007

Hlavnim cilem pfimého marketingu, kromé zmény ndkupniho chovani, je ziskani loaja-
lity, zlepSeni jiz existujicich vztahil, vytvofeni vztahti novych a zajiSténi spokojenosti za-
kazniki. Proto jej povazujeme za efektivni druh marketingové komunikace (Obr. 4.5).

4.1.6 ONLINE MARKETING

Internet se stava vyznamnym nastrojem marketingové komunikace subjektt cestovniho
ruchu pii ziskavani a vyméné informaci, pti provadéni rezervaci ubytovani, prodeji vstu-
penek na sportovni a kulturni udalosti, prodeji letenek a jizdenek, lodnich listku, zajezdu,
provadéni rezervaci doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu, ptijcovani automobilt a dal-
Sich sluzeb a produktt cestovniho ruchu. Podle Jakubikové (2009) se internet stal rychlou,
efektivni a levnou prezentaci subjektd a poskytovanych sluzeb v cestovnim ruchu (Obr.
4.6).

Cestovani patii na internetu mezi tii nejvyhledavangjsi kategorie informaci. Mnozstvi
variant, jak se prezentovat na internetu kazdym dnem narlsta a vynakladat efektivné pro-
sttedky na internetovou propagaci neni snadnym tkolem. Stale vice se potvrzuje, Ze kdo
neumi dobie vyuzivat internetovou propagaci svych sluzeb, ten je v sou¢asném konkurenc-
nim prosttedi v nevyhodé¢. Internet proniké do Zivota obyvatel po celém svété. Prostrednic-
tvim internetu je aktualng mozné oslovit cca 7 miliond populace v Cesku. Podil kazdoden-

nich uzivatelt internetu je dle daji SPIR.cz (Sdruzeni pro internetovou reklamu) cca
60 %.
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Obrazek 4.6 Vyuziti online marketingu v cestovnim ruchu

=l ONline prezentace turistickych destinaci,

online vyhleddvani dopravnich spojeni,

=l ONline rezervace sluzeb cestovniho ruchu,

prezentace nabidky sluzeb subjekt( cestovniho ruchu (cestovni
kancelare, hotely a restaurace apod.),

metainformace a primarni informace (tj. vyhledavaci sluzby a
rozcestniky),

dalsi informace z oblasti cestovniho ruchu (statistické prehledy,
pocasi, doporuceni pro rGizné oblasti svéta, tipy na vylet atd.).

Zdroj: zpracovano podle Jakubikové, 2008

[prozasewce -varmranmenor vuarenouen ][]

TOP 5 DIGITALNICH TRENDU PRO ROK 2017

Jaké trendy mizeme ocekavat v online marketingu v oblasti hotelnictvi a v socialnich
médiich? Hlavni zménou je névrat autenticity a silné zaméfeni na vztahy. Tato fakta reflek-
tuje nartst videoobsahu, pouzivani zivych chatti a slow thinking movement. Tyto trendy
vychazi z trendl na trhu, poZadavki zédkaznikl 1 dodavatelli a vyvoje digitalniho prostredi.

ZIVE VYSILANI (LIVE STREAMING)

Znamena posun od nahranych videi. Nyni mohou uZivatelé virtualn¢ navstivit zajimavé
hotelové zakulisi (behind the scenes) piimo v realném case. Pfedev§im hotely a restaurace

maji prilezitost vymyslet autenti¢téjsi a uspornéjsi zpuisoby, jak upoutat pozornost svych
zakaznikd.
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VIDEO

Fotka fekne vice nez tisic slov, ndsobeno milionkrat a ziskate cenu kratkych videi. Tento
trend zacCinaji prijimat také hotely a restaurace. Napf. pétihvézdickovy hotel v Patizi natocil
halloweenské video, v némz proménil své zaméstnance v zombies a strasil zakazniky, zatimco
dalsi vyznamny patizsky hotel publikuje videosérii, ktera promuje jeho znovuotevieni. Videa
jsou pro sektor pohostinstvi skvely néstroj, jimz se mize sdilet a vyvolavat emoce asociované
luxusem, cestovanim a sluzbami. A emoce jsou to, co zakaznici hledaji nejvice.

IMPLEMENTACE STRATEGIE

Pro webovou stranku nebo prezentaci na socialnich médiich je potiebné vymyslet oprav-
dovou strategii. Technologie a platformy se od doby, kdy se zac¢aly pouzivat online na-
stroje, vyvinuly — oblibena je tieba ,,live chat“ funkce pro webové stranky. Zakaznici
a hosté jsou pripojeni a propojeni vice, nez kdy diive a radéji nez pocitace pouzivaji k vy-

hledavani, bookingu i koupi produktd nebo sluzeb své mobilni telefony. Dnes se pouziva
zacileni na zakazniky prostfednictvim omnichanels.

AUTENTICKY OBSAH

UZivatelé uz jsou unaveni prohliZenim stejnych predpiipravenych fotek na socialnich
médiich. Obsah musi odraZet obchodni vizi, hodnoty. A vypravét piibéh. Vice hotell a re-
stauraci sdili opravdové piibéhy, véetné¢ zaméstnanctl, dodavatelli a béhu Zivota.

INTEGRACE

Vice integrace, sjednoceni marketingovych nastroji se zbytkem obchodnich aktivit:
prodeje, HR, udalosti... Spojeni mezi online a off-line svétem, mezi online a tiskem. Inte-
grace je jedina cesta, kterou bude mozné méfit impakt obchodnich snah.

Internet je nejmladSim globalnim informa¢nim médiem soucasnosti. Je jedinym obou-
smérnym komunika¢nim kanalem, umoZiujicim oboustrannou komunikaci. Néklady
na komunikaci nejsou pfimo zavislé na komunikaéni vzdalenosti a lze levné komunikovat
s celym svétem z jediného mista, coz je z hlediska vynaloZenych naklada velmi efektivni.
Komunikace je interaktivni, mame moznost ziskat aktualni informace o produktu a sledovat
okamzitou reakci zakaznikt. Diky rozvoji internetu se vyrazné zménily marketingové stra-
tegie v cestovnim ruchu. Organizace si peclivéji vybiraji komunika¢ni média, vyuzivaji
nové technologie a buduji nové formy vztahli se zakazniky.

14 TOP digitalnich trendl pro rok 2017. HORECA 4.1.2018. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupné z:
http://www.horekaweb.cz/
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E-marketing pfedstavuje snahu organizace informovat o produktech a sluzbach pro-
stfednictvim internetu. Patii sem internetovy marketing (webovy marketing), mobilni mar-
keting, position marketing a online televize (Kotler a Keller 2013).

E-marketing v cestovnim ruchu ma vice soucasti (Obr. 4.7). Komunikace je interaktivni,
zékaznici ocekédvaji okamzitou odpoveéd’, organizace musi pecovat o obsah svych webov-
skych stranek. S elektronickym marketingem souvisi internetové podnikani a obchodovani.
Na internetu mohou organizace a cilova mista poskytovat informace o svych produktech.
Na internetu vznikaji portaly, které slouzi jako katalogové anebo fulltextové vyhledavace
konkrétni nabidky cestovniho ruchu, kde Ize vyhledat produkt, ktery nejvice vyhovuje
a umoziluje moznost rezervace, nebo ptimého nédkupu.

Pokud se cilové misto prezentuje prostfednictvim webovské stranky, je dalezita spolu-
prace se sdruzenimi cestovniho ruchu a destinaénimi spole¢nostmi, kde mize byt umistén
odkaz na informacnich portdlech cestovniho ruchu, na webové strance mistniho informac-
niho centra, regionalnich a narodnich organizaci cestovniho ruchu (Gucik et al. 2018).

Internet umoziluje zainteresovanym stranam informacniho kanalu distribuovat spravny
marketingovy mix, spravnym cilovym trhiim, prostfednictvim zprostfedkovatela.

Potencialni zakaznik v cestovnim ruchu ma moznost ziskat informace o produktech,
sluzbach a destinacich, potiebné pro orientaci v nabidce a nasledné rozhodnuti o jejich na-
kupu elektronicky, bez pfimého kontaktu s prodejnim personalem.

Hlavnimi ptinosy online komunikace jsou: moznost piesného zacileni (Targeting), moz-
nost snadného méteni reakce uzivatelil, nepfetrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdélent,
vysoka flexibilita a zejména jeji interaktivni ptisobeni.

Vyznamnym nastrojem je internet ve sluzbach (software, analyzy, studie, projekty,
vzorky zvukovych a obrazovych zaznamt apod.), které 1ze pies internet nabizet i prodavat,
a také distribuovat (Vastikova 2014).

Multimedialni, interaktivni a pfitom mimofadn¢ intuitivni charakter internetu z n&j déla
kreativni médium, S vétsinou vyhod klasickych komunikac¢nich technologii, ma multime-
didlni vlastnost TV, interaktivitu telefonu, jednoznac¢nost tisténych médii, adresnost pii-
mého marketingu. Prostfednictvim online marketingu Ize propagovat, nabizet a prodavat,
prubézné ziskavat fadu cennych informaci, 0 reakcich trhu i potencidlnich zakaznika
(Gucik et al. 2018).
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Obrazek 4.7 Elektronicky marketing v cestovnim ruchu

Webové
stranky

N

E-mail
SMS

Elektronicky
marketing

\ On line
Internetové reklama a

komunity RECDRICaCE

Zdroj: zpracovano podle Gucika, 2011

Nevyhodou je omezené plisobeni internetové komunikace pouze na online pfipojené za-
kazniky a ur¢ita nedtivéra na strané ptijemci sdéleni (Obr. 4.8). Pouziva se fada interneto-
vych forem marketingu, kladoucich si za cil informovat o produktech a sluzbach, ptfesvéd¢it
k navstéveé webovych stranek a v optimalnim ptipadé rovnou si produkt objednat, rezervo-
vat.

Obrazek 4.8 Vyhody a nevyhody online reklamy

MoZnost oslovit vybrané cilové

skupiny, Nizky pocet oslovenych,
nizké naklady, relativné maly vliv

rychly kontakt a nemoznost sledovani reakce.
a interaktivita.

Zdroj: zpracovano podle Gucika et. al., 2018
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ZPUSOBY INTERNETOVE REKLAMY

Internetova komunikace vyuziva Siroké portfolio nastrojit komunika¢niho mixu. Zava-
déni internetu do marketingové komunikace, vyvoj novych metod a zplisobl vyuziti sou-
Casné predstavuje nastroj pro individualni (napt. e-mail) i masovou komunikaci. E-mail
marketing rozesila reklamni sdéleni okruhu zajemct, ktefi se mohou ptihlasovat a odhla-
Sovat k jejich odebirani, tzn. vyuziti zpétné vazby, piimé komunikace s klientem, s respek-
tovanim legislativy o ochrané osobnich udaji a GDPR. Spam znamena rozesilani nevyza-
dané reklamy, coz miize vést k poSkozeni firemni image (Vastikova 2014).

Reklamni prouzky - bannerovd reklama je v CR nejrozsitendjsi formou internetové re-
klamy. Bannery mohou byt statické, animované nebo interaktivni, hojné se vyuZzivaji
pro prezentaci produktl a znacek. Reklamu miizeme rozd¢lit na reklamu v obsahové siti,
umisténou na webovych strankach v podob¢ bannert riznych formati a reklamu ve vy-
sledcich vyhledavani, velmi Zzadanou u firem, které online také prodavaji. Casto se reklama
ve vysledcich vyhledavani kombinuje s optimalizaci webu pro vyhledavace (SEO). Tuto
reklamu mizeme vidét pii vypisu vysledkii na prvnich dvou nebo tiech pozicich, s oznace-
nim ,,sponzorovano®, velmi rozsifeny a oblibeny format, protoZe fada uZivatelli vyhleda-
vaci nerozliSuje mezi sponzorovanym linkem a béznym vysledkem vyhledavani (Obr. 4.9).

Obrazek 4.9 Dalsi formy online reklamy

Interstitial ci superstitial
reklama

ezobrazuje se jesté pred zobrazenim webové stranky.

ereklama na vlastni sluzbu, projekt nebo samotnou

In-house reklama ,
stranku.

epohybuijici se reklamni motiv na webové strance,
Out-of-the-box ma za Ukol pfilakat navstévnika stranky, aby na néj
klikl a vyzadal si tak dalsi informace.

. eokno, které se na strance automaticky objevi a mlize
Pop-up Window " .
obsahovat reklamu, nebo anketu ¢i dotaznik apod.

evétsi reklamni plocha, kterd na strance zabira

Screen reklama S S
zpravidla jeji horni tretinu.

ereklama, ktera neni svym umisténim vazana na
konkrétni stranku daného serveru.

Floating umisténi

esvislé, dlouhé listové reklamy, které jsou umisténé

Mrakodrapy po strané webové stranky.

Zdroj: zpracovano podle Vastikové, 2014

4.1.7 WWW STRANKY

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti marketingové komunikace, ktera plni celou
fadu funkei. Umoziiuji napt. pfimy prodej (prostfednictvim e-shopu), stejné€ jako posilovani
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znacek. Nejvyznamnéjsi funkci webovych stranek je funkce informacni. Zakaznici si
zvykli vyhledavat pfed vyznamnéj$imi ndkupnimi rozhodnutimi informace o produktech
na internetu. Proto je pro fadu firem zasadni, na kterém misté se jejich web objevuje v in-
ternetovych vyhledavacich. Podniky se proto snazi zatraktivnit obsah svych webovych stra-
nek a vyuzivat dalsi postupy, aby se pii fazeni ve vyhledavacich posunuly vyse (Karlicek
et al. 2013). Zakladnim piedpokladem jsou kvalitni www stranky. Na ty je nasmérovana
vétSina druht internetové reklamy. Prezentace na vlastni doméné zvySuje divéryhodnost
poskytovanych sluzeb, spolu se stafim domény se zlepSuje 1 pozice na internetu ve vysled-
cich vyhledavani na vyhledavacich, jako jsou napt. Google.cz a Seznam.cz. Uspotadani
informaci, pfedevsim jejich ptehlednost, aktudlnost a uZite¢nost na webu uvetejnénych fo-
tografii pro potencialni klienty rozhoduji, zda se investice do internetové reklamy vyplati
a Z navstévnikii webu se stanou hosté.

Na webovych strankach lze snadno zajistit komunikaci obousmérnou, webové stranky
jsou médiem obousmérnym, interaktivnim a personalizovanym, umoznuji strukturovat
zdroje informaci dle individualnich potieb piijemct (Obr. 4.10). Webové stranky pracuji
na principu ,,jeden zdroj - jeden piijemce* (Vysekalova et al. 2017).

Obrazek 4.10 Diivody prezentace firmy na internetu

rozsiteni internetu v Ceské
republice je na velmi zlepseni image firmy
dobré drovni

nalezeni novych trznich
prileZitosti

internet usnadnuje
pronikani na nové trhy,
mUZe byt dokonce patefri
tohoto podnikani (e-
shopping)

moznost vedeni online
obchodnich jednani

zviditelnéni se

Zdroj: zpracovano podle Vysekalové et al., 2017

WEBOVA STRANKA PODNIKU CESTOVNIHO RUCHU PODLE CEPELKY (2016) MA OBSAHO-
VAT TYTO INFORMACE:

¢ ubytovani v cilovém misté, s moznosti rezervace,

e stravovani v cilovém misté,

e organizované udalosti,

e ceny nabizenych produktl a sluzeb,

e mapy a dopravni dostupnost,

e doplikové sluzby a zajimavosti,

e mistni atraktivity, s odkazy na pfislusné stranky (informace o stfediscich cestov-
niho ruchu v okoli, informace o mistnich ufadech apod.).

118



Miroslava Kostkova, Halina Starzyczna - Marketing cestovniho ruchu

Dalsi moznosti jsou zapisy do vSeobecnych internetovych katalogii. Je vSak tieba du-
sledn¢ vyhodnocovat piinosy a méfit pomoci Google Analytics, zda se investice do place-
ného zapisu vyplaci a porovnavat pfinos s ostatnimi zdroji navstévnosti, nejen do kvantity,
ale také do kvality zprostiedkovanych navstévnika stranek (z pohledu redlného zajmu
0 sluzby). Dalsi moznosti investic do internetové reklamy je prezentace ve specializova-
nych oborovych katalozich, vétSinou jsou zpoplatnény pausalni platbou za obdobi.

e e e ey (]

HOTEL VE VYSOKYCH TATRACH A HORSKY HOTEL Vv BESKYDECH ZLEPSILY SVA HOD-
NOCENI NA GOOGLE

,,O tomhle hotelu se na internetu piSe, Ze ma Spinavé koupelny, neubytujeme se radsi
jinde? A presné v takovém duchu probiha vétSina debat nad dovolenou, kterou si klienti
zafizuji na vlastni pést. Pozitivni recenze mohou ptinést mnoho novych klientt, se kterymi
jdou ruku v ruce dalsi trzby, naopak negativni recenze mohou spoustu zdkaznika odlakat
od nakupu.

Hotel ve Vysokych Tatrach poslal béhem tiimési¢ni direct mailové kampané okolo
242 e-maild, z nichz ziskal 63 recenzi. Ze vSech ziskanych recenzi bylo na Google zaslano
14 recenzi. Drtiva vétSina téchto recenzi méla 100 bodu ze 100, zhruba tfi recenze 80 bodu
a jedna 60 bodt. Jak hotel presvédcil klienty, aby jim recenzi napsali? Lidsky faktor jed-
noduse nelze vynechat, piijemnd, mild a ptatelskd recepcni tvoii velkou ¢ast Gspéchu
pfi sbirani recenzi. Pokud Vas hezky pozada o e-mail, za ktery Vam nabidne je$t¢ odménu
v podobé¢ slevy na dalsi pobyt, pro¢ byste do toho nesli?

Druhy zptisob sbirani recenzi, ktery v tomto hotelu zavedli, je tablet na recepci. Re-
cep¢ni hosty béhem Check-out poprosi o vyplnéni kratkého dotazniku, ¢imz zkrati jejich
¢ekani a navic ziska tolik potfebnou zpétnou vazbu. Recenzi piibylo. Hosté obvykle nepi-
Sou své recenze na Google ptimo, ale spiSe na Booking.com, anebo TripAdvisor. Co se ale
povedlo zménit, je Shrnuti recenzi, které je pro hosta pfi prvnim vyhledani hotelu pod-
statné, protoze si podle n¢j mize vytvorit zakladni predstavu o hotelu a jeho sluzbach.

Kromé ovliviiovani recenzi na Google chtél hotel také zjistit, kdo jsou ti, kteti pisi jejich
recenze. Z analyzy vyplynulo, ze 92 % jsou hosté, ktefi si dé€lali rezervaci naptimo. Z toho
tedy Ize usoudit, Ze pokud mé hotel hodné pifimych rezervaci (napf. pfes email, telefon,
nebo pies hotelovy web), je to skvéla ptilezitost, jak ziskat recenze a zvetejnit jejich obsah
na vlastnim webu.

Dalsim tGspésnym hotelem byl Horsky Hotel v Beskydech. Béhem tfimési¢niho ob-
dobi kampané odeslal celkem 366 e-maili a ziskal 59 recenzi. Pivodné mél na Google jen
2 recenze, obé bez komentare, pouze hvézdicky.
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V soucasné chvili sviij pocet recenzi na Google zvedl na 32 a ve shrnuti, tzn. Sentiment
analyze, ktera vyhodnocuje komentare u jednotlivych recenzi ve vybranych jazycich, cel-
kem 12. Klienti, kteti maji ti¢et na Google, pak mohou recenzi sdilet na Google. Znamena
to vice recenzi na Google, Cerstvy obsah na webu z recenzi, ptehled o tom, co se 0 ném
piSe, plnohodnotny ptistup do systému s integrovanym dotaznikem, moznost béhem pobytu
¢i po ném klienta pozadat o jeho recenzi. Recenze lze analyzovat a odpovidat na n¢ ptimo
klientovi pfes administrativni rozhrani. *°

V soucasnosti je to kliknuti na reklamni sdé€leni, které pfivede potencialniho klienta na
webové stranky. Vhodnou alternativou jsou tzv. PPC reklamni systémy. Podle Cepelky
(2018) jsou na rozdil od katalogti zastupci tzv. vykonové reklamy. U vykonové reklamy se
neplati za zobrazeni reklamniho sdé€leni, ale az za akci (vykon - kliknuti na inzerat, vyplnéni
rezervaéniho formulafe, nebo elektronické zaplaceni platebni kartou).®

[ |[eroztiemes-wnwsmamernorsw ]

PET NEJDULEZITEJSICH CHARAKTERISTIK HOTELOVYCH WEBOVYCH STRANEK

1. Jasné instrukce, navigace a kontaktni informace - bez téchto atributii jsou we-
bové stranky hotelu k nicemu.

2. Vizualni obsah — dilezitost obrazového sdéleni pomoci fotografie, videa a virtualni
prohlidky.

3. Posudky a recenze hostii mohou ovlivnit rozhodovani hostt pti vybéru sluzby, zvy-
Suji tim vérohodnost (napt. TripAdvisor, GuestReview a Yelp).

4. Mistni prehledy o aktivitach v regionu, tamni gastronomii, sportovnim vyziti, do-
poruceni mistnich zajimavosti hraje prim.

5. Snadny pFistup a vstficny design - webové stranky by mély byt navrzeny tak, aby
fungovaly a nabizely informace prostiednictvim PC, tabletl i smartphont.!’

15 TELYCKOVA, R. Hotel ve Vysokych Tatrach a Horsky hotel v Beskydech zlepsily sva hodnoceni na
Google. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupné z http://pomahamehotelierum.cz

16 podle CEPELKY, J., Pét nejduilezitéjsich ryst webovych stranek. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupné
z: http://www.marketing-ubytovani.cz

17 P&t nejdilezitéjsich rysii hotelovych webovych stranek. PREVIO. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Do-
stupné z: https://www.previo.cz/webove-stranky?gclid=EAlalQobChMItOHs2d-
M2wlIVSYGyCh1J8wdQEAAYASAAEGLIDfD_BwE
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V této ¢asti studijni opory jste se sezndmili s mnoha dal§imi néstroji marketingové ko-
munikace, s online marketingovymi aktivitami, které jsou vam velmi blizké. NeZ zatneme
hovofit o socidlnich sitich, udé€lejte si malou piestavku na odpocinek, poslete svym prate-
lam par fotek z dne$niho dne, pozdravte je hashtagem, pieététe si na internetu zajimavosti,
které Vas bavi, nebo chvili prokrastinujte. Po odpocCinku se zase vrat'te ke studijni opoie
a soustied’te se na dalsi informace z oblasti online marketingové komunikace.

MARKETING A SOCIALNI SITE

Pratelstvi, spole¢né z4jmy, rodina, nabozenstvi, sexudlni ¢i rasova ptislusnost, prozitky
a zkuSenosti spojuji lidi na socialnich sitich. Internet a jeho pronikani do Zivota stale vice
uzivateld seskupuje v zajmovych komunitach a diskusnich férech. Na internetu zacaly
vznikat nové socialni sité, jejichz uzivatelé nemusi byt v pfimém osobnim kontaktu, ale
znaji se diky navstévovani stejné webové stranky. Socidlni sit€ jsou médiem nové generace.

Socialni sité motivuji své ¢leny ke sdileni informaci, slouzi k urcité formé vzdélavani
a tak se ze socialni sité stava vyznamny informaéni zdroj. V soucasnosti diky rozmachu
kazdodenniho pouzivani socidlnich siti, jakymi jsou Facebook nebo Twitter, 1ze zvazit in-
vestici 1 do zfizeni firemniho profilu na téchto strankach. Mohou slouzit jako vyborna
zpétnd vazba poskytovanych sluzeb, pro sbirani referenci a komunikaci s pfedchozimi za-
kazniky. Nutnosti je reagovat na podnéty a je bezpodmine¢né nutna denni kontrola.

Reklama na socidlnich sitich, napt. na Facebooku, nebo na Messengeru je reklamou
v takzvaném newsfeedu (prostor, ktery kazdy uZivatel vidi a obsahuje vSechny filtrované
prispévky). Reklama na socialnich sitich je velmi u€¢inn4, jeji cileni je specifikovano inze-
renty podle zajmi uzivatell a predchoziho chovani na socialni siti. Stranky socidlnich mé-
dii tvofi nové prostiedi pro marketingovou komunikaci, zaloZenou na konverzaci a otevira
moznosti pro Gpln¢ odli$nou formu téméf okamzitého propojeni se zakaznikem. Mezi
hlavni typy patii online komunity, blogy, diskusni fora, virtualni socialni svéty, kolabora-
tivni projekty, obsahové komunity a virtualni herni svéty (Karlicek a Kral 2013; Kotler a
Keller 2013).

Socialni sit¢ ziskavaji nové zakazniky, vylepSuji image, pouzivaji se pro budovani Pu-
blic Relations a loajality zakaznikt, za pomoci aktivity na socialni siti, ptes sbér dat, dis-
kusi, anket, az po $ifeni a sdileni vtipnych obrazka, odkazti nebo videi a dal§iho zajimavého
materialu. Cilem je propojeni lidi z riznych oblasti, pro docileni riznorodosti témat I na-
zoru.

Nejrozsitengjsi ve svéte je Facebook, ktery celosvétoveé sdruzuje vice nez 400 miliont
aktivnich uzivatelii a tento pocet stale roste. Ceska republika se stala na Facebooku 10.
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nejrychleji rostouci zemi v poméru k velikosti zemé (kazdy paty Cech je na Facebooku).
Firmam se oteviraji nové mozZnosti oslovit nové zdkazniky a Sifit marketingové poselstvi
(Vysekalova et al. 2017). Bezplatn¢ Ize podnitit vytvoreni fanouskovské stranky, skupiny,
¢i udalosti. Vyuziva se pfirozené¢ho chovani uzivateli socidlni sit¢ a vychazi se ze zaklad-
nich aplikaci Facebooku. Podle Vastikové (2014, s. 98) ,,by se marketing na socialnich
sitich mél stat soucdsti marketingové komunikace vsech podnikii, poskytujicich sluzby, pro
velky pocet zejména mladych lidi, kteri na nich travi stale vice casu*.

Mezi nejpopularnéjsi ve svété, kromé Facebooku, patiti MySpace, Twitter, Pinterest,
Lidé.cz apod. Poskytuji vyhodu popularizace produktu nebo sluzby, identity podniku,
jména a znacky. Sikovny kreativni marketér s nadsenim udé&la obsah, ktery pomoci socialni
sit¢ dostane tam, kde se ,,shromazd’uje mnoho potencialnich klienta.

Po pfecteni textu o socialnich sitich se pokuste uvést, kolik procent vaSich pratel a zna-
mych, lidi Z vaSeho okoli, pouzivé socidlni sité, které to jsou a jaké aktivity na nich nejcas-
t&ji a nejradeji provadi. K ¢emu slouzi socidlni sité ve vaSem prostiedi? Pokuste se je roz-
lisit podle zaméfeni, aktivit a moznosti, které nabizi. Pokuste se predikovat jejich vyvoj
a pojmenujte dusledky jejich pouziti.

MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing je moderni formou pfimého marketingu. Je propojeny s firemnimi
databazemi o klientech, o kapacitnich moznostech podniku a postupu pfi poskytovani

vvvvv

lasti budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Vyuzivd se pii posilani blahoptani
Kk riznym svate¢nym udalostem, jako podékovani za navstévu, nebo pro upozornéni klienta
na ptipravovanou novou nabidku, slevu ¢i zajimavou udalost.

[ |[proztiemce - wounirecmorone ]

MOBILNi TECHNOLOGIE A HOTELOVY MARKETING

Do roku 2018 podle piedpokladu by mélo byt az 35 % hotelovych rezervaci uskute¢néno
ptes mobilni technologie. Mobilni strategie se stava rozhodujici, komunikace s klienty se
zrychluje a celkové zefektiviuje.

Zakaznici hledaji hotel 1 pomoci chytrych telefontl, rezervuji si sluzby kdykoli a odkud-
koli. Soubézné s vytvafenim piistupnych webovych stranek by se stranky mély optimali-
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zovat pro mobily. Obsah by m¢l byt Citelny, navigace jednoducha a odkazy snadno pro-
kliknutelné. Webova stranka musi zahrnovat prvky, které jsou kompatibilni s mobilnimi
zafizenimi. Google vytvofil pro mobilni hotelovy management néstroje jako Searchers, Di-
rect Bookers a Loyal Guest (hledaci, pfimi objednavaci, vérni hosté). Hotelové fetézce pro-
stitednictvim mobilnich pfistrojii s loajdlnim segmentem hostl neustale komunikuji. Ti maji
pristup k exkluzivni nabidce a hotelovému vérnostnimu programu (az 40 % kapacity hote-
lovych sluzeb objednavaji vérni hosté). Prostiednictvim hotelového softwaru lze vyhleda-
vat recenze hostll a bodové hodnoceni hotelu. Pozitivni online recenze od hosta mize byt
opétovana SMS zpravou, s podékovanim a specialni nabidkou pro jeho piisti navstévu.®

Mobilni marketing, jako nastroj marketingové komunikace je vhodny pro malé firmy — tzv.
mikro podniky (S poctem zamé&stnancti do 10 zaméstnanci), kterych je ve sluzbach vétsina.

Jen se host usadi u stolu, miize si pies mobilni telefon objednat z nabidky restaurace.
Kdyz dopije kavu, mize pies mobilni telefon zaplatit a odejit, a to diky mobilni aplikaci
,,J4, &i8nik*, ktera podle zdroje horekaweb piedstavuje ,,revoluci v gastronomii<. ¥°

Aplikace vyrazné zrychluje odbaveni hostl, zjednodusuje placeni a hostim ptinasi za-
bavu a vyhody v podobé¢ slev a akénich nabidek. Jasné ukaze, kolik aplikace podniku vy-
déla. Dokaze zajistit prohlizeni jidelnich listkl, objednavky, placeni, vyhlaseni ,,Happy
Hours*.

Host, ktery ma aplikaci zdarma stazenou ve svém mobilnim telefonu, zada ¢islo stolu,
otevie se mu stranka S denni nabidkou, a objedna si. Platba probiha online, je pfi ni nasta-
veno spropitné 10 %, ale host jej muze upravovat, podle své spokojenosti. Do budoucna se
pocita i s moznosti ovladani jukeboxu a S moznosti objednavek jidla s sebou.

18 Mobilni technologie a hotelovy marketing. HORECA 22.10.2017. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Do-
stupné z: http://www.horekaweb.cz/

19 Zpracovano volné podle ¢lanku Konec &igniki v Cechach. HORECA 22.10.2017. [online]. [vid. 19. dubna
2018] Dostupné z: http://www.horekaweb.cz/
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GUERILLA MARKETING

Mimo tradi¢ni formy marketingové komunikace se diky ostré konkurenci a souboji o po-
zornost zakaznika prosadily nékteré netradi¢ni schémata.

Jakubikova (2009) charakterizuje guerilla marketing jako nekonvenéné pojatou marke-
tingovou kampan, s ucelem dosazeni maximalniho efektu, S minimem zdroji. Tato re-
klamni medidlni kampail v sobé zahrnuje myslenkové bohaté a vtipné reklamni akce na
neobvyklych mistech, vyuzivajici efekt prekvapeni. Taktikou guerilla marketingu je jsou
tii zasady — ,,ziskat lid, oslabit nepfitele a zustat nazivu*. Guerrila marketing je zaloZen
na prekonavani zazitych vzori mysleni a jednéani, zorganizovani né¢eho zvlastniho a pie-
kvapivého a stahnuti se zpét. Vysledkem je silny nevSedni zazitek, ktery se cilovym skupi-
nam klientd usadi v paméti, spolu s prezentovanym produktem, nebo firmou.

VIRALNI (VIROVY) MARKETING

Viralni marketing zahrnuje v sob¢ viralni naboj — neotielou myslenku s velkym kreativ-
nim potencialem. Nezbytné je vyhledani webovych stranek, lidi, ktefi jsou nachylni k Sifeni
propagacniho sdéleni.

Viralni marketing je metodou, ktera slouzi k dosazeni vysokého rustu povédomi o
znadce, nebo sluzbé, prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci (Vysekalova et al. 2017).
Jde o pteposilani e-mailovych zprav, s odkazem na www stranku.

Dnes jej hodné vyuzivaji socialni sité. Internet jako médium pro Sifeni zprav neni pod-
minkou, spada sem tzv. ,,Word-Of-Mouth “, neboli ,,Septanda‘, sdéleni je $ifeno osobnim
kontaktem. Jako zprostiedkovatel slouzi i klasicka posta, nebo mobilni telefon.

Hlavnim divodem, pro¢ viralni marketing podniky pouzivaji, jsou nizké naklady (staci

prvni impuls a dalsi distribuce uz probihd mezi lidmi), rychlé Sifeni informaci a vysoka
ucinnost zasahu, nejvic mezi mladymi lidmi. Nebezpeci virdlniho marketingu spociva
hlavné v tom, Ze po odstartovani kampané nema jiz marketér kontrolu nad tim, jak se virova
zprava $ifi dal (Jakubikova 2008).

Buzz MARKETING

Buzz marketing je nastroj komunikace, ktery se snazi vzbudit zajem vefejnosti a médii

v

o produkt ¢i firmu (nebo destinaci), s cilem pfedavani a $ifeni pozitivnich referenci. Jedna

se 0 sdé€leni, které je né€im vyjimecné, vtipné, Sokujici ¢i provokativni a motivuje pfijemce

k jeho dalsimu Sifeni. V piipadé uspéchu je Buzz (stejné jako viralni marketing) povazovan
za efektivni formu komunikace (Jakubikova 2012).
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PRODUCT PLACEMENT

Specialnim ptipadem propagace, S charakteristikami podobnymi reklamé, tedy vyuziti
medialniho prostoru druhé strany za uplatu, je Product Placement.

Jedna se o umistovani produktu nebo znacky do film, televiznich potadt, hudebnich
videoklipt a videoher. Product Placement podle Matusinské (2007) je zamérné a placené
umisténi znackového vyrobku (sluzby) do audiovizualniho dila s cilem jeho prezentovani.
Podobné, jako u sponzoringu je toto umisténi zpoplatnéno.

Rada znadek vyuziva emocionalniho zasahu audiovizualniho dila v cilové skuping
a spojuje své logo, nebo produkt s konkrétnim hrdinou nebo osobnosti. V pfipadé, ze je
produkt vyraznou soucasti déje, postavy, hovorime o aktivnim Product Placement (napi.
propagace destinaci ve filmech). Druhou variantou je ptitomnost produktu, nebo znacky
jako ptirozené soucasti okoli d&je, beze zminky a bez propojeni na hlavni myslenku dila -
pasivni Product Placement (napf. svatebni obiad ve filmu na ur¢itém mist¢).

Jeho zakladnim prvkem je reklamni efekt v dané cilové skupiné, pii vyuziti kontextu,
nebo znamych osobnosti. Kvalitni Product Placement zasazuje sluzbu do urcitého pozitiv-
niho prostfedi a predvadi jeho uzivani jako béZnou soucast Zivota hrdiny filmu. Ocekava
se jeho rozvoj a intenzivngjsi propojovani s ostatnimi propaga¢nimi ¢innostmi.

NAKLADY REKLAMY

Optimalizace vydaji do reklamy ptfedstavuje znalost toho, jak se vlivem nastupu digi-
talnich médii zménil medidlni trh, jak se pfeskupuji vydaje za inzerci v jednotlivych typech
médii, jaky je jeho odhad vyvoje, jak na tento vyvoj vhodné reagovat. Znat, jak dnes pracuji
medialni agentury, jaké hlavni vyhody ptinasi klientim a kdy je lepsi vyuzit reklamni a kdy
medidlni agenturu. Znamena znat nejcastéjSi chyby pii planovani a nakupu reklamnich
kampani, jak a kde se da pfi ndkupu reklamniho prostoru v médiich vyrazné uSetfit, jak se
obchodniky z nékterych médii a reklamnich agentur nenechat oklamat. Znat, co to jsou
medialni data a pro¢ jsou nutnd pro GspéSnou realizaci medidlni kampané, jakou vyhodu
a naskok pfinasi monitoring reklamnich aktivit konkurence. Védét, jak mize audit jiz pro-
béhlych medidlnich kampani pomoci ke zvySeni efektivity pfistich kampani, jak nejlépe
vyuzit digitalni a internetovy marketing. Znat nejvhodné&jsi nastroje pro extra silny rust
pro digitalné€ orientované reklamni rozpocty (vhodné zejména pro start-upy) a védeét, jaké
jsou trendy budoucnosti?.

20 On-line reklama. HORECA 4.1.2018. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupné z http://www.horeka-
web.cz/
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7]

e Definuj Buzz Marketing.

e Vysvétli vyznam online marketingu v cestovnim ruchu.

e Uved piiklad na Product Placement v cestovnim ruchu, pfi propagaci konkrétni
destinace.

] e

e Definuj Buzz Marketing. (str. 124)

e Vysvétli vyznam online marketingu v cestovnim ruchu. (str. 112)

e Uved ptiklad na Product Placement v cestovnim ruchu, pii propagaci konkrétni
destinace. (str. 125)

El[swmoricaprory ]

V této kapitole jste se dozveédéli vice informaci o marketingové komunikaci v cestovnim
ruchu, ptiklady uvedené v textu vas uvedly do konkrétni problematiky marketingové ko-
munikace v hotelnictvi, gastronomii, v cestovnich kancelafich apod. Dozvédéli jste se
0 vzristajicim vyznamu online komunikace ve vSech sférach zivota, o mobilnim marke-
tingu a jeho vSestranném vyuziti v marketingu cestovniho ruchu i Vv jinych oblastech béz-
ného lidského zivota. Dozvédéli jste se také o novych formach marketingu a vysvétlili jsme
si vyhody a nevyhody klasickych nastroji marketingové komunikace, jako je reklama,
osobni prodej, Direct Marketing, podpora prodeje a PR. VSechny uvedené informace jsme
stavéli na vasSich predeslych znalostech o marketingové komunikaci.
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5 MARKETING UDALOSTI A MARKETING DESTINACE
CESTOVNIHO RUCHU

mowrmmeoaeroy  [[@]

V paté kapitole se seznamite s pojmy jako destinace, destinacni spolecnost, fizeni marketingu
destinace cestovniho ruchu, vysvétlime si pojmy jako udalost (event), event turismus a event
marketing jako moderni forma propagace v cestovnim ruchu prostrednictvim udalosti a marke-
ting cilového mista (destina¢ni marketing). Udalosti se staly nezbytnou soucasti marketingu ces-
tovniho ruchu, at’ se jedna o udalosti pro uzavienou spolecnost (svatba, firemni oslavy apod.),
nebo o udalosti celospolecenské (napft. gastrofestivaly, veletrhy, vystavy, tradi¢ni oslavy na na-
méstich apod.). Jejich vyznam v propagaci v cestovnim ruchu narusta.

|
Tato kapitola vdm pomize:

¢ pochopit pojem udalost v cestovnim ruchu, event turismus a event marketing
a umét zakomponovat event marketing do marketingové strategie podniku cestov-
niho ruchu 1 cilového mista,

o Klasifikovat udalosti cestovniho ruchu dle spole¢nych charakteristik,

e poznat vyznam fizeni destinacni spolec¢nosti a organizace destinacnich eventt.

Akce, destinacni eventy, destina¢ni spole¢nost, event, event marketing, event turismus,
marketing udalosti, udalost

5.1 Marketing udalosti (Event marketing)

Marketing udalosti je moderni formou marketingové komunikace. Cilem event marke-
tingu je snaha o upoutani pozornosti zakaznikti a podniceni jejich zajmu. K tomu nejsou
vyuzivany klasické reklamni akce, ale zvlastni zazitky.

V praxi se tomu fika zazitkovy marketing, ktery mize byt podpofen riznymi akcemi

V rezii rozmanitych firem.
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AKkce a udalosti (events) podle Kotikové a Schwartzhoffové (2008):

Témto podpurnym akcim je v nabidce cestovniho ruchu u fady regionii a mést vénovana
pozornost. Akce a organizované udalosti nejsou vzdy spojeny s dal§imi prvky potencialu
destinace cestovniho ruchu. Mnohokrat je u jejich vzniku jenom skvé€ly a originalni népad.

Planovani a organizace rozmanitych akci je podfizena marketingovym piistupiim, je-
jichz diiraz je kladen na komunikaci i distribuci. Pozornost je vénovana marketingové ana-
lyze, moznostem financovani, vyuziti kooperace a sitovani véetné sponzoringu.

Zazitkovy cestovni ruch, at’ uz se jedna o kulturni ¢i sportovni cestovni ruch, je propojen
s Event turismem. Udalost (event) neni pouze zpestienim nabidky, stale Castéji se stava

vvvvvvvv

rozruch a kde se néco déje. Nestaci jim, Ze néco v destinaci je.

Event turismus je slozkou cestovniho ruchu a oblasti vyuzivani volného ¢asu. V soucas-
nosti roste zajem o zazitky. Nejedna se jen o zazitkovy prodej (Napt. Octoberfest v N¢-
mecku), ale praveé zazitkovy pobyt. Cilem navstévnikl byva konkrétni slavnost, udalost ¢i
akce.

] oweeevermmeres |

Existuji rizné definice event marketingu. Event marketing je moderni formou marke-
tingu, marketingové komunikace. Inspirujeme li se Kotikovou a Schwartzhoffovou (2008),

Ize hodnotit event marketing jako marketingové aktivity, jez cht&ji zaujmout pozornost
soucasnych 1 budoucich zakaznikd, partnert, médii i vefejnosti organizovanim netradi¢nich
akci (events). Tyto zazitky by mély napomahat tvorb€ image firmy nebo produkti ¢i sluzeb,
které nabizeji.

Podle Freyera (1988) jsou udalosti zamérné organizované akce, jez maji ur¢ité trvani
v omezené dob€. Akce maji vliv na cestovni ruch v konkrétni destinaci. Cilovou skupinou
Jsou navstévnici, ktefi putuji s cilem navstivit konkrétni slavnost ¢i udalost. Tito navstév-
nici jsou motivovani k navstéveé vybrané udalosti mimo misto svého bydlisté (Getz 1997).

UDALOSTI:

e Pomahaji vytvaiet povédomi o znacce (PR).

e Reaguji na jedine¢nost a individudlni potieby a zajmy zakaznikd.

e Napomahaji zaméfeni se na Zivotni styl, vyZadujici fadu rozmanitych zazitkd.

e Patfi k citovym komunika¢nim instrumentim.

e Ptispivaji ke zvySeni pfimého kontaktu s cilovymi skupinami zakaznik 1 ve-
fejnosti.
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Charakteristické znaky udalosti - jedineCnost a originalita, konani se v konkrétnim ter-
minu (doba ma pifedem limitované trvani), propojenost se skute¢énym mistem, kde je akce
poradana, udalost je uméle vytvoiena, dopfedu naplanovana (nékdy mohou byt inspiraci
tradice ¢i zvyky spoleénosti ¢i napt. i néjaky ptirodni jev).

DALSI ZNAKY UDALOSTI:

e Zpravidla ma udalost regionalni presah.

e Napomaha zvySeni poptavky, coz nasledné iniciuje vyrazny rast navstévnosti
konkrétni destinace.

e Udalost se neobjede bez fyzické pritomnosti navstévnika.

e Udalost je zpravidla doprovazena se silnym zazitkem.

e Ma pevn¢ stanoveny harmonogram, jenz zahrnuje urcité faze, a to ¢ast pfi-
pravnou, realiza¢ni a hodnotici.

e Marozpocet, ktery stanoven piedem.

e Jedna-li se o vétsi udalosti, pak obvykle na jejich organizaci i financovani par-
ticipuje vice firem a organizaci.

Event znamena v ptekladu akci, udalost, prozitek, zazitek, prihodu, piedstaveni ¢i pfi-
pad. Nékteré produkty jsou v praxi zafazovany mezi udalosti, a to i piesto, ze diive zmino-
vané rysy udalosti nespliiuji. JSou zafazeny Ve standardni nabidce firem. Pro navstévniky
znamenaji originalni zazitek a pro svou jedinecnost jsou nabizeny zékaznikiim. Jedna se
napt. o nabidku tzv. zdbavnich parkt a zabavnich stfedisek, 0 zajimavé divadelni inscenace
apod.

Udalosti nezpestiuji pouze nabidku cestovniho ruchu. Casto jsou hlavni piiginou na-
vstévy konkrétni destinace. Firmy chtéji zvysit navstévnost, buduji pozitivni image, a to se
Jim zpravidla pofadanim téchto akci dafi. Naplnéni téchto cilli se vSak neobejde bez riiz-
nych dilezitych rozhodnuti. Je tfeba stanovit cile v oblasti informovanosti zékaznikt, pod-
nitit zajem a pfani se nabizené udalosti zucCastnit. Informacni cile jsou soucasti komunikacni
strategie firmy a volby u¢innych komunikaénich nastroji.

Marketing udalosti ma vliv na emoce zakaznikti. Napomaha tomu zinscenovani pozitiv-
nich pocitil a celkového zazitku z Gcasti na dané akci.

v

V praxi firmy organizuji nejrozmanitéjsi sportovni, kulturni a spolecenské akce. Tyto
akce maji za kol vzbudit takové emociondlni a psychické pohnutky, jez ptispivaji k tvorbé
pozitivniho image firmy a produktd, a tim podporuji i obchodni cile (Kotikova 2013).

Stoupajici vyznam volného ¢asu nebo pojeti zdravého Zivotniho prostredi ¢i stylu nabizi
prostor pro kondni téchto akci. Dlraz na pocity je kladen s ohledem na skupinové a kolek-
tivni prozitky navitévniki. Castokrat se tento komunikaéni prvek aplikuje jako prvek Pu-
blic relations.
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MARKETING UDALOSTI SE VYSKYTUJE V NEKOLIKA PODOBACH:

Organizaci udalosti, jez napomahaji propagaci konkrétni firmy cestovniho ruchu
nebo jejich produkti — Ize uvést piiklad specialnich zajezdi, ochutnavek a pozna-
vani gastronomie regionu ¢i zemé, street show a road show, rozmanité prezentace
na veletrzich ¢i vystavach.

Organizaci udalosti, které pfispivaji k propagaci urcité destinaci cestovniho ruchu
— jsou to rozmanité slavnosti, hudebni ¢i divadelni festivaly, oslavy, road show
propagujici destinaci, napf. pii zahajeni turistické sezony ¢i vystav.

Organizace udalosti jako produktu cestovniho ruchu — Vv praxi to vypada tak, ze Ko-
munikacni oznameni je propojeno bezprostiedné se skute¢nou udalosti a komunikacni
piinos pro danou destinaci je efektem druhotnym — informace o konanych akcich na-
pomahaji ke zlepseni informovanosti o konkrétni destinaci a k budovani jejiho image.
Udalosti jsou nastrojem firemniho marketingu — firmy pti pofadani t€chto udalosti
pouzivaji pro zinscenovani zazitkll své vlastni sluzby (mohou to byt né¢jaké netra-
diéni doprovodné sluzby, zdjezdy, ptiprava nadstandardnich gastronomickych
akci, nékdy jedine¢né ubytovaci sluzby), nebo se konaji udalosti v atraktivnich
stfediscich cestovniho ruchu (napt. na horach, v 1dznich, na moiské plazi), a tim se
propojuje cestovni ruch ptimo s marketingem udalosti.

KLASIFIKACE UDALOSTI V CESTOVNIM RUCHU

Ruizni autofi uvadeji klasifikaci udalosti v cestovnim ruchu. Prilezitosti, akce a udalosti
mohou byt rozdélovany do téchto skupin:

a)

b)

Akce neziskové orientované: jedna se napt. poradani oslav K nejriznéj$im vyrocim,
oblibené jsou také konference zamétené k riznym tématim. Nesmime zapomenout
také na tiskové konference. Tyto akce nejsou pofadané za ucelem zisku. Staci, kdyz
jsou pokryty néklady, jez jsou na tyto akce vynalozené. Akce jsou poradané pro vlastni
zamgstnance, ptipadné doprovazené ¢leny rodiny i pro obchodni partnery apod.

Akce komer¢éné orientované: pro zajemce je prichystany zajimavy program, na
ktery si musi zakoupit vstupenku. Jako piiklad 1ze uvést rozmanité hudebni kon-
certy, divadla, baly, festivaly, poutové atrakce, sportovni soutéze a dalsi.

Akce charitativni: hlavni mySlenkou je charitativni cil pofadané akce (Vastikova
2008).

PoDLE KOTIiKOVE (2013) ROZLISUJEME DVA ZAKLADNI TYPY UDALOSTI V CESTOVNIM
RUCHU:

1.

2.
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Jedna se o udalosti, které jsou hlavnim zamérem navstévy konkrétni destinace ces-
tovniho ruchu. Aby je lidé mohli navstivit, vycestuji.

Tyto udélosti navstévuji turisté, ktefi v dané destinaci jiz pobyvaji. Tzn., Ze orga-

nizovana udalost neni cilem jejich pobytu v destinaci. Tyto akce rozsituji nabidku

atrakci destinace.
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Dalsi pristupy ke klasifikaci udalosti uvadi Kotikova a Schwartzhoffova (2008). Tato
klasifikace piedstavuje ¢lenéni dle fady kritérii — dle oblasti, obsahové stranky, dle orien-
tace na cilové skupiny, dle umisténi akce, dle pofadajiciho, dle velikosti a vyznamu, dle
doby trvani a periodicity poradani akce. V nasledujici tabulce muzete vidét ¢lenéni udalosti
dle obsahové ndplné¢ a tematického zameétfeni (obr. 5.1) inspirované Kotikovou
a Schwartzhoffovou.

Obriazek 5.1 Clenéni udalosti dle obsahové naplné

Kultura divadelni akce, hudebni koncerty a festivaly, umélecké
udalosti, akce predstavujici zvyky a tradice, medidlni
akce, akce spojené s naboZenskymi svatky, technické
uméni, navstéva historickych pamatek,...

nav§téva riznych sportovnich svatki (olympijské hry,
mistrovstvi, soutéze, zavody, turnaje, provozovani sportu
ve volném case, ...

Ekonomika veletrhy, konference, road show, motivacni setkani, semi-
nare, prodejni prezentace, dny otevienych dveri, tiskové
besedy, firemni valné hromady, rizna jubilea, ...

Spolecnost a politika setkavani védeckych pracovniki, setkavani politické re-
prezentace, spolky ochrany Zivotniho prostiredi, zaporné
udalosti (valka ap.), piehlidky, zahradni party, akce
k slavnostnimu otevieni, ...

Priroda prirodni pamatky a jevy.

Zdroj: zpracovano dle Kotikové a Schwartzhoffové, 2008
Naésledujici ¢lenéni miZzeme doplnit jesté o dalsi informace.

Clenéni dle obsahové naplné akei (tematické) — rozmanité sportovni a kulturni akce,
akce Cerpajici z historie, propagujici regionalni tradice a zvyklosti, zajimavé povésti, myty
a legendy, akce nabizejici rozmanitou zabavu a spolecenska setkani, akce doprovazejic
rtizné nabozenské svatky a udalosti, zvlastni udalosti v cestovnim ruchu, akce doprovaze-
jici incentivni cesty, kongresy, $koleni, Seminafe, veletrzni a vystavni akce, akce organizo-
vané v hotelnictvi a gastronomické akce, ostatni (firemni, vzdélavaci, svatebni, politické a
dalsi).

Clenéni dle cilovych skupin:
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Uzavicené — akce jsou pfipraveny konkrétnimu okruhu oslovenych zéakazniku, jedna se
napi. o akce soukromé, nebo organizované instituci, firmou, neziskovou organizaci ¢i ve-
fejnou spravou, vstup mize byt zdarma nebo si zakaznik musi koupit vstupenku.

Otevirené — mohou se téchto akci zucastnit rtizni zajemci, jsou uréeny vSem, Vstup je
zdarma nebo za uplatu.

Clenéni dle vyznamu a dosahu akci

e Jedna se o akce na mezinarodni urovni - ,,Mega events* — jsou to udalosti mezina-
rodni vyznamnosti, ¢asto globalniho dosahu,

e Dale jsou to ,,znackové“ akce (,,Hallmarks events*) maji spojitost s konkrétnim
mistem, napomahaji budovani jeho povésti a image, jsou to udalosti narodni nebo
mezinarodni dulezitosti,

e Regionalni akce — jejich dosah je zaméfen na konkrétni region, navstévnici z vEtsi
vzdalenosti se téchto akci zucastiuji ztidka,

e Akce mistniho a lokdlniho vyznamu - zprostfedkovavaji nabidku, kterd ma vyznam
pro mistni obyvatelstvo a hosty z nejbliz§iho okoli.

Clenéni dle délky konani akei - akce se konaji jen par hodin (jedna se napt. o hudebni
koncerty ¢i navstévu divadla), nebo trvaji déle, a to n€kolik dni (napf. rozmanité veletrhy
Ci festivalové slavnosti), taktéz mohou trvat i nékolik tydnt (néktera svétova mistrovstvi-
napt. fotbal). Doba konani akci nemusi souviset s délkou piipravnych ¢innosti. Rozlisu-
jeme akce kratkodobé (1 den), stiednédobé (par dni), dlouhodobé (trvaji vice nez jeden
tyden). Existuji i takové, které se konaji n€kolik tydni az mésici. Jako ptiklad zde miiZzeme
uvést riizné svétove vystavy, na nichz se podili fada zemi (napt. EXPA, ¢i vystava Bodies
v Praze v roce 2007).

Clenéni podle periodicity realizace — mohou se uskute¢iiovat v pravidelnych interva-
lech (napf. festival Prazské jaro, Mistrovstvi svéta v hokeji). Akce mohou mit také jiné
intervaly, jsou konany né€kolikrat za rok (napf. rizné zahradni vystavy, které se konaji na
jafe ¢i na podzim). Mlzeme jako piiklad uvést znamou a oblibenou vystavu Flora Olo-
mouc. Pofadaji se také akce v delSich, ale pravidelnych intervalech. Nejznaméjsi akce,
které zde miizeme zatadit, jsou olympijské hry ¢i nékteré kongresy. Akce, které jsou ko-
nany pravideln€, mohou probihat stile na stejném misté. Pak se z toho stava urcita tradice.
Jedna se napt. o Wimbledon v Londyné, Zlatou tretru v Ostravé ¢i rtizné filmové festivaly
konané v Berling, v Karlovych Varech apod. Pravidelné udalosti tak probihaji v konkrét-
nich méstech ¢i zemich. Tim, Ze je vytvofena urcitd tradice kondni téchto pravidelnych
udalosti, spojujeme tyto akce jiz s ur¢itou znackou. Tato skutecnost se projevuje ve vyssi
navstévnosti, v pozitivnim ovliviiovani ptislu§né destinace. Naopak nékteré akce jsou jedi-
nec¢nou a neopakovatelnou zélezitosti. Jsou to akce, které dopliuji urcitou neobvyklou vy-
jimec¢nou udalost rizného charakteru. At uz se jedna o sportovni nebo kulturni ¢i jiné akce.

Udalosti spojené s kulturou — jednd se jiz o klasické a tradi¢ni akce oslovujici jak
mistni obyvatelstvo, tak hosty destinace. Tyto akce predstavuji pilii rozvoje cestovniho ru-
chu, zejména kdyz jsou propojeny s pfirodnimi podminkami destinace.
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Specifické udalosti - akce v radmci trhu tzv. MICE, jsou akce v oblasti obchodnich, in-
centivnich a sluzebnich cest. Tyto konané akce patfi jiz k vyznamnym soucdstem cestov-
niho ruchu (konference, workshopy, seminafte, vylety ur¢ené pro novinatre - press tripy,
street show a road show, vystavy a veletrhy, akce zamétené na zlepSeni marketingu v ces-
tovnim ruchu, udalosti v oblasti hotelnictvi a gastronomickych sluzeb).

Seznamili jste se s riznymi typy akci a udalosti. Zkuste si vybavit akce podle jejich
obsahového zamérent.

PROCES SESTAVOVANi UDALOSTI (KOTiKOVA 2013):

e Definice a osloveni hlavnich cilovych skupin.

e Tvorba pivodniho ndmétu a rozpoctu.

e Zpracovani scénare.

e Zabezpeceni a uskutecnéni programu.

e Ptiprava a distribuce pozvanek a osloveni.

e Technické zabezpeceni a jeho ovéfovani (doprava, prostory, osvétleni, ozvu-
¢eni, dekorace).

e Organizacni piiprava a zabezpeceni (produkce, zabezpeceni ochranné sluzby,
ptiprava hostesek).

e Zajisténi obcerstveni (cateringu).

e Zabezpeceni reklamnich prostfedki a darkovych predméta.

e Medializace udélosti.

e Zajisténi zpétné vazby — kontrola a vyhodnoceni.

Radu akci organizuji ubytovaci a stravovaci zafizeni. Jejich tikolem je vzbudit zdjem o
navstévu potencialnich hostt, jakozto upozornit cestovni kancelaie ¢i rizné experty z 0d-
vétvi, ¢i vyvolat pozornost médii. Jedna se o nejrizné;jsi akce propagujici cizi nebo regio-
nalni kuchyn€. Mohou to byt lakavé ochutnavky specialit, vano¢ni party, ¢i letni setkani.
V hotelech probihaji akce typu modnich prehlidek. Organizuji se volby ,,Miss® apod.
Zvlastni vyznam ma tzv. svatebni cestovni ruch (wedding tourism). Je to forma cestovniho
Castnily svatebniho obfadu a hostiny. Obfad nemusi mit legalni charakter. Snoubenci do-
stavaji poZehnani (blessing) a svatebni obfad je zorganizovan dle ur¢itych tradic a pravidel.
V uiedni platnost vSak snatek vstoupi az po probéhnuti oficidlniho obfadu v matetské zemi.
Svatba je soukromou udalosti. Nékdy ji doplnuji pobyty v ramci libanek (honeymoon tou-
rism) nebo rozlouceni se svobodou (stag party).
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Iniciace udalosti vyzaduje napad originalni, nevSedni a ojedinélou myslenku. Je ticba
K jejich organizovani ptistupovat kreativng, inspirovat se jinde tieba i v zahranici. Iniciativa
ke konani né&jaké udalosti ptichazi z riznych smérii. Manazéti i marketéii mohou byt t€mi
iniciatory. Podnét mohou dat krajské a obecni urady, mikroregiony, sdruzeni i subjekty
cestovniho ruchu, které v destinaci ptsobi. Jsou to hotely, penziony, restauracni zatizenim
cestovni kancelafe, turistickd informacni stfediska, rekreacni stfediska, strediska sportu
a volnocasovych aktivit ¢i kulturnich instituci (Palatkova 2006).

Cilem destina¢niho event marketingu je vylepSeni image u potencidlnich navstévnika
a v jeho dusledku nasledné zvyseni navitdvnosti. To jsou pozitivni dopady. Ridici subjekt
cestovniho v konkrétni destinaci iniciuje konani danych akci. Stava se, Ze piebira nad po-
radanim akce zastitu, napomaha organizaci, podili se na financovani. Také se mlze tento
subjekt obratit na né¢které podnikatele ¢i neziskové organizace a pozadat je o spoluucast.
Roli zde také hraje, komu je akce urcena. Zda to jsou mistni obyvatelé nebo se jedna o
navstévniky v ramci cestovniho ruchu.

Akce a udalosti, které maji uspech, prispivaji, jak jiz bylo zminovano, k tvorb¢ image
destinace (Vastikova 2014). Informace tykajici se akce se objevi v tisku a dalich médiich,
potenciondlni turisté jsou vice informovani a jejich zdjem o navstévu muze rist. Napf. né-
které horska stiediska, kde se konaly zimni olympijské hry, jsou dodnes ve svéte spojovana
Se zimnimi sporty a znama po celém svéte (Insbruck, St. Moritz).

Konéani akci mize mit také negativni dopady. V ¢em se projevuji? Dochazi napf. k pie-
tézovani dopravy, tvorbé odpadu. Nékdy se se objevi problémy se zasobovanim. Vyskytuje
se hluk. ZvySuji se naro¢nost na zabezpeceni poradku a bezpecnosti ucastnikl i mistniho
obyvatelstva. Riziko vznika také tehdy, kdyz je akce ur¢ena jinému trznimu segmentu, nez
je cilova skupina hostt destinace. V soucasnosti se snad nejvice problému vyskytuje s ko-
nanim technoparty vzhledem k jejich hlu¢nosti.

Megaeventy mohou mit vyznamny vliv na infrastrukturu. Jako ptiklad si mizeme uvést
konani olympijskych her, kdy je tieba realizovat fadu stavebnich projekti (sportoviste,
olympijské vesnice, dopravni infrastruktura, informacni zabezpeceni apod.). Takové akce
v8ak garantuje stat. Tyto akce mohou mit jak pozitivni, tak 1 negativni dopady.

Volba lokality — mista konani udalosti (akce v interiérech ¢i venkovni akce - indoor
a open air, outdoor eventy)

Misto kondni urcuje typ akce a predpokladany pocet ucastnikli (vetejnéd prostranstvi —
namésti, ulice stadiony leti§té parky, zahrady kostely, klaStery hrady, zdmky divadla, kon-
certni sin€, plaze, nabfezi, vodni plochy, muzea, galerie hotely, restaurace vystavy, expo-
zice zemédelské usedlosti, statky, technické pamatky, vystaviste, vzdélavaci strediska, vy-
soké skoly, sportovisté, arény, haly, tovarni haly ¢i jina netradi¢ni mista).

Neexistuji néjaké obecné uznavané zasady pro uspéSnou realizaci akce. Hlavnim rizi-
kem, se kterymi se organizatofi potykaji, je Spatné pocasi. Je vhodné pocitat i s ndhradnim
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programem ¢i prostorem. Piesto mtze akce skoncit netispéchem. Pokud se tak stane, pak
je tfeba vyhodnotit diivody tohoto neuspéchu, aby se jim pfisté organizatoii mohli vyhnout.

Vyhodnoceni obsahové ¢asti akce sleduje pribéh akce. Jsou stanoveny silné a slabé
stranky a identifikovany odchylky od ptivodniho programu.

Posouzeni ekonomické stranky akce spociva ve vyhodnoceni dodrzeni rozpoc¢tu, jeho
jednotlivych ¢asti a polozek. Je nutné zdivodnit zmény, ke kterym doslo a vyjadfit tyto
zmény konkrétnimi ukazateli (pouzitim ukazatelt rentability a efektivity, zisku/ztraty, vy-
poctu ukazatele navratnosti investic).

Posouzeni uspéSnosti akce z pohledu ucastnikii — kvantitativni nebo kvalitativni vy-
hodnoceni (pocet ti€astnikill, spokojenost ucastnikil, vyhodnoceni stiznosti a diskuzi na we-
bovych strankach apod.).

Posouzeni uspéSnost akce dle komunikacniho efektu — spociva ve vyhodnoceni objektiv-
nich ukazateld, patii mezi né napft. pocet reklamnich sdélent, celkovy pocet zprav a vystupti v mé-
diich apod. Také je potreba posoudit charakter recenzi, zvefejnénych ¢lankd, reportézi, spoti
apod. To vyzaduje posoudit, zda jejich charakter byl pozitivni, negativni ¢i neutralni.

Do komunikaé¢nich ohlasii je vhodné zatadit i spokojenost sponzori, pro néz je pod-
statné splnéni ocekévani navstévniki.

Soucasti vyhodnoceni by méla byt i SWOT analyza a navrhy a doporuceni pro budouc-
nost.

Mil¢é studentky a studenti, mate za sebou studium marketingu udalosti. Je to zajimavé
téma. VEfime, Ze jsme vas o tom presveédcili. Ud€lejte si pauzu. Odpociiite si. Je pred vami
neméné zajimavé téma, tykajici se destina¢niho marketingu.

5.2 Destina€ni marketing

Destinace je misto navstivené ti€astnikem cestovniho ruchu. Z mezinarodniho hlediska
je to cela zem¢, ptipadné jeji region ¢i mésto. Zemé maji rozdélené své tizemi z hlediska
historického, turistického ¢i administrativniho.

Palatkova (2011) chape destinaci v uzsim a Sir§im pojeti. UZ8i pojeti hovoii o cilové
oblasti v regionu, ktera je typicka ur¢itou pfitazlivosti a zajimavymi sluzbami cestovniho
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ruchu. Dle $irSiho pojeti je destinaci zemé, regiony, sidelni Gtvary a dalsi oblasti. Jsou cha-
rakteristické vyznamnou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu. Déle maji pomérné roz-
vinuté nabizené sluzby a dalsi infrastrukturu, coz laké zdkazniky a koncentruje je na urci-
tych mistech.

Ceska republika se z pohledu cestovniho ruchu déli na turistické regiony. Regiony jako
destinace cestovniho ruchu jsou definovany jako oblasti s typickym druhem turismu. Jed-
notlivé prvky dané oblasti jsou propojeny, soucasné jsou odliSeny od ostatnich regiont.
Zakladem pro turisticky region je existence produkti a turistické nabidky. Turistické regi-
ony netvoii politické a institucionalni hranice a nejsou striktné vymezeny, protoze snahou
je poskytnout zejména lokalitdm umisténym na okrajich téchto regionl urcitou samostat-
nost pii rozhodovani a vlastni prezentaci.

[i]erovopcesrooen ]

Destinaci cestovniho ruchu lze pokladat za jeden produkt, ktery je slozen z mnoha dil-
¢ich produktii. Lze ji také pokladat za kolektivniho producenta komplexniho produktu ces-
tovniho ruchu. Destinace jako producent nabidky cestovniho ruchu musi byt fizena stejné
jako kterykoliv podnik ¢i organizace sektoru a poskytuje podporu vzniku profesnich
spolktl, sdruzeni a organizaci (Palatkova 2011).

KOMPONENTY DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU ,,6A“ (PALATKOVA 2011):

e Attractions — primarni nabidka, pfirodni, kulturné-historicky potencial.
¢ Accessibility an ancillary services — v§eobecna infrastruktura.

e Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu.

e Available packages — produktové balicky.

e Activities — aktivity.

ORGANIZACE DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Organizace destina¢niho managementu (DMO Destination Management Organization) plni
funkci organizace a fizeni destinace. Podle Palatkové (2006) hlavni role spolecnosti spociva ve
spojeni relativné samostatnych poskytovatelil sluzeb do jednoho celku. Cilem celku je koordi-
nace a kooperace, tvorba vhodnych fetézcti sluzeb a vytvareni ,,zazitkti* pro cilové skupiny
klientii/navstévnikii. Trhy navstévnika destinace se ¢leni na vice segmenti, které maji mnoho
protichtidnych zajmti. Vytvofit urcitou symbidzu trhu navstévnika je velmi slozité a klade po-
meérné vysoké naroky na kvalitu fizeni mista, jako turistické destinace.
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Rizeni cestovniho ruchu formou destinaéniho managementu je trend, ktery sleduji
vSechny vyspélé turistické zemé. Formy fizeni a napli ¢innosti destina¢nich agentur se
vyviji a pfizptisobuji sou¢asnym trendiim v cestovnim ruchu pii vytvaieni produktu a part-
nerstvi v destinaci. K tomu je nutné toto fizeni zalozit na marketingovych principech. Mar-
ketingové fizeni DMO ma4 za tikol nastaveni urovné, naasovani a ovlivilovani slozeni po-
ptavky zplisobem, jenz pomuze organizaci dosahovat jejich marketingovych cili.

Marketing destinaci 1ze charakterizovat jako cestu pro regiony se silnym cestovnim ru-
chem (Palatkova 2011). Jde o malé nebo stiedni podniky v destinaci, které koncentruji své
sily na spole¢ny rozvoj klicovych obchodii, organizaci a aktivni uplatnéni na trhu, akceptuji
formy vzajemné kooperace a podfizuji se strategickému marketingovému fizeni v ramci
piislusné destinace. Marketing destinaci a strategické fizeni destinaci je v disledku odlis-
nych regionalnich vychozich podminek rizné. Nabidku klicovych obchodii organizuji de-
stinace pro jednotlivé navstévniky/hosty jako proces se zdmérem udrzovat s nimi pravi-
delny styk. Marketingova opatfeni maji prispét k tomu, aby se snizil pocet pouhych ,,z4-
dosti o prospekt* ve prospéch konkrétnich nabidek.

CzesssEE s asies (]

DESTINACNI MANAGEMENT MORAVIAN-SILESIAN TOURISM

Mezi hlavni role destina¢ni spole¢nosti Moravian-Silesian Tourism v Ostravé MST) patii:
vymezeni potieb a pozadavkil potencialnich zdkaznik (turistl) a tyto potieby transformovat
do nabidky produkti a sluzeb typickych pro region. Cilem je také tvorba a positioning znacky
destinace Severni Moravy a Slezska. Tato znacka napomuize tvorb¢é poZadovaného image regi-
onu a jeho pozici na trhu. Dal§im ukolem je zajiSténi vhodného marketingu, coZ znamena
vhodny vybér nastroji marketingového mixu. Nedilnou soucésti destinacniho managementu
kraje je vytvorit vhodny systém prodeje produktti. Prodej by mél probihat pomoci tradi¢nich
kanalti v cestovnich agenturach, pies prostredniky ¢i zprostredkovatele, jako jsou rtizna infor-
macni stiediska, ubytovaci zafizeni. Samoziejmé nesmi chybét prodej pies internet.

Na co je zamétena strategie spole¢nosti MST?

¢ Orientace na vyvijeni a pldnovani novych produkti a balickli cestovniho ruchu.
Produkty a balicky by mély byt ur¢ené konkrétnim cilovym skupinam a vybavené
vlastni znackou.

¢ Vénovani pozornosti propagaci kraje, tvorbu pozitivniho image celého turistického
regionu. Soucasné nesmi byt opomenuta vlastni propagace spole¢nosti.

¢ Realizace dalsich marketingovych aktivit, jako je tvorba ptiznivych podminek pro
prodej produktt na trhu a podporovani rozvoje odborného potencialu cestovniho
ruchu v regionu. Podpora by se méla také tykat rozvoji organizovaného cestovniho
ruchu a zabezpeceni informacnich sluzeb a potieb zdkaznikd.
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e Sledovani a vyhodnocovani trhu (marketingovy vyzkum na zéklad¢ dostupnych
sekundarnich ptipadné primarnich dat, sbér, a nasledny navrh doporuceni ¢i opat-
feni k zlepSeni destina¢niho managementu ve prospéch vSech zainteresovanych

subjektli a partnert).?:
|

Marketing destinace je vyznamnym nastrojem pronikani destinaci na domaci i mezina-
rodni trh cestovniho ruchu, a to na regionélni, lokalni i ndrodni tirovni. Propojuje strategic-
kou, administrativni a taktickou rovinu a zaroven pfihlizi k potfebam transformace na nové
podminky trhu cestovniho ruchu. Cilem marketingu destinace neni jen vytvofeni novych
produkttl cestovniho ruchu a jejich prodej zakaznikim. Casto se soustiedi i na piilakani
investort, ktefi investuji jak do turismu, tak 1 do dalSich odvétvi.

Marketing destinace byva oznacovan za dusi marketingu v cestovnim ruchu. Znamena
systematické, planované marketingové Usili, efektivni vyuzivani lidskych a finanénich
zdroji, inovace, integraci, motivaci a jednozna¢nou zodpovédnost. Trend marketingového
fizeni destinace smétoval od politického destinaéniho managementu az k prosazovani mar-
keting managementu destinace jako aktivniho ¢initele vytvareni a realizace obchodu. Dnes
jsou destinace povazovany za navzajem si konkurujici jednotky, jejichz rozvoj a jejich pro-
dej musi byt fizen.

Marketingové tizeni destinace se snazi pomoci vhodnymi postupt a procest efektivné
dosahovat pozitivnich efekti (regionalni, ekonomicky a socialni rozvoj regionu). Marke-
tingové fizeni je zaloZeno na spolupraci soukromého a vetejného i nevladniho neziskového
sektoru (Palatkova 2011).

Hlavni cile destina¢niho marketing managementu jsou dva — politika tvorby produktu a dis-
tribuce produktu. Cile fizeni destinace se posouvaji ke komerénim aktivitim, podporujicim
prodej destinace. Komunikacni mix destinace ptedstavuje veskeré nastroje, zptisoby a pro-
sttedky, jimiz destinace sd€luje informace uvnitf 1 navenek. Komunikaéni mix je tvoten
zejména propagacnim mixem, strategii znacky, internetovou komunikaci, sponzoringem ¢i
lobbyingem a zahrnuje veskeré komunikace, pouZité k dosazeni poZadované tirovné poptavky
po destinaci pomoci doruceni spravnych zprav, spravnymi cestami, ve spravny cas, cilovym
skupindm a ovliviiujici troven poptavky v kratkodobém i dlouhodobém ¢asovém horizontu,
s cilem ovlivnit nazory, vnimani, postoje k destinaci a chovani cilovych skupin.

Komunika¢ni mix se v souladu se zménami prostiedi meéni. Destinace vyuzivaji méné
tradi¢nich zplsobl komunikace a posiluji svou pfitomnost na socialnich sitich, buduji pro-
pracovangj$i systtmy CRM nebo se zamé&tuji na Product Placement ve filmové tvorbé, vi-
deohrach apod. Situace sméfuje k rostouci sile komunikacnich prostredkt reklam v Gstnim
podani (Palatkova 2011).

21 Moravian-Silesian Tourism. [online]. [vid. 19. dubna 2018] Dostupné z: http://severnimorava.travel/mo-
ravian-silesian-tourism/marketing/strategie-a-akcni-plany
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Marketing destinace vyzaduje praci se sluzbou zakaznikovi (externi marketing), lidmi
(interni marketing) a procesy (interaktivni marketing):

e externi marketing musi podnik vykonavat v souvislosti s pfipravou, ocenovanim,
distribuovanim a propagovanim sluzeb, tzn. diferencovat nabidku a vybudovat uzsi
a dlouhodoby vztah se zdkaznikem,

¢ interni marketing — provadét Skoleni a motivovani zaméstnancti podniku, lidské
zdroje zvysuji hodnotu sluzby a mohou pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu,

¢ interaktivni marketing zahrnuje veskeré ¢innosti, postupy a mechanismy, kter¢ za-
visi na zru¢nosti zaméstnancii pii styku se zdkazniky, coz se projevuje v tom, Ze
kvalita sluzby je spojena s tim, kdo sluzbu poskytuje.

Destinacni spole¢nost (DMO) vyviji a tvofi produkty, které jsou konkurencné schopné
a udrzitelné na trhu pro maximalizaci uspokojeni navstévniku, vyuziva spoleény (sdileny)
informacné-rezervacni systém, ovlivitluje tvorbu cenové politiky, provadi vyzkum a sbér
dat tykajicich se cestovniho ruchu, iniciuje partnerstvi soukromého a vetejného sektoru.
Celkovy produkt destinace obsahuje kombinaci vSech sluzeb, které navstévnik/host ,,kon-
zumuje* od té doby, kdy opusti domov, az do doby svého navratu domi. Specificky pro-
dukt tvofti vétSinou komer¢ni produkty, predstavujici komponenty celkového produktu.

Produkt destinace je podle Palatkové (2006) komplexem sluzeb, které si navstévnik na-
rokuje v urcitém prostoru.

Produkt destinace je tvofen infrastrukturou cestovniho ruchu (ubytovani, gastronomie,
doprava, zafizeni volného ¢asu) a ,,nehmotnymi* produkty, jako je pohostinnost, nalada,
zabava, vkus, radost, zazitek. Marketing destinace musi vytvaret produkt cestovniho ruchu,
ktery je zaméfen na zazitky a ktery se odliSuje od produktti konkurentii. Podle n€kterych

vvvvvv

managementem.

Produktem se rozumi nabidka turistickych atraktivit pro vicedenni pobyt turisty v turis-
tickém regionu. Tento produkt se pfevazné neprodava jako jeden balicek sluzeb, ale jako
volna nabidka jednotlivych atraktivit a sluzeb pro turisty. V soucasné dobé¢ je ¢asto nabizen
tento soubor formou zazitkovych nebo slevovych karet, kdy si turista konkrétni balic¢ek
sestavuje sam podle svych zajmil, potieb a délky pobytu. Nabidka prostfednictvim zazit-
kové nebo slevové karty manifestuje zakladni nabidku tak, ze tyto atraktivity jsou obvykle
pro majitele karty po dobu jeho pobytu zdarma nebo s minimalni vysi doplatku.

T

Zazitkova karta Toulavka je turisticky priivodce krajem od Tébora az po Sedl¢any, Mi-
levsko, Bechyni, Sedlec-Pr¢ice, Sobéslav a Mladou Vozici. Diky ni ziskate 60 bonust
a slev na navstévu pamatek, v restauracich apod. Stahnéte si ji zde zdarma ve formé apli-
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kace do svého mobilu nebo Tabletu. Potom uz staci jen ukazat obrazovku se stazenou apli-
kaci a Cerpat slevy. Aplikace navic obsahuje tipy na vylety na kole i péSky s mapou a nej-
vétsimi zajimavostmi na trase.??

[ |[erozbiemee-cooomusen ]

CESKA REPUBLIKA JAKO 6. NEJBEZPECNEJST ZEME NA SVETE

Ceska republika byla v roce 2016 (Global Peace Index) vyhlasena jako 6. nejbezpeéné&jsi
zemé& na svéteé. Je to nejlepsi umisténi v historii. Tento Gspéch byl ovlivnén kombinaci
n&kolika faktort. V CR se doposud neprojevuji teroristické akce, jak je tomu napf. v za-

sluzby dobfe funguji.?

Spoluprace soukromého a vefejného sektoru znamena vyuziti atraktivity destinace - bu-

WV

dovani image, ochranu pfirodnich a kulturnich zdroju, efektivngjsi marketing, vyuzivani
novych technologii v propagaci a posileni produktivity, nastaveni standarda kvality, tech-
nologické inovace, vzdélavaci programy a usnadnéni investic.

Co tvori produkt destinace?

JAK PROPAGOVAT éESKO JAKO DESTINACI CESTOVNiIHO RUCHU

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR ziidil statni piispévkovou organizaci pod nazvem
Agentura CzechTourism. Tato organizace byla ziizena za G¢elem propagace CR jako des-
tinace jak v tuzemsku, tak i po celém svété. Organizace ma nékolik hlavnich ukoll, které

22 74zitkova karta Toulavka. [online]. [vid. 17.5.2018]. Dostupné z: http://www.tou-
lava.cz/?i=223&c=2586#6220/stahnete-si-toulavku-zdarma

23 Ceska republika jako 6. nejbezpedngjsi zemé na svéte. HORECA 22.10.2017. [online]. [vid. 19.4.2018].
Dostupné z: http://www.horekaweb.cz/
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se snazi plnit za podpory Ministerstva. Podivejme se nyni na tyto ukoly v zestru¢néné po-

dobé.

1. Sladéni vSech aktivit v cestovnim ruchu:

prispéni k podpoie rozvoje cestovniho ruchu, kooperace organizace s organy statni
spravy a samospravy a dal$imi organizacemi, jako jsou napt. profesni spolecen-
stva, Skolska zatizeni, vyzkumné tstavy a poradenské firmy, financnimi organiza-
cemi, a to jak tuzemskymi, tak i zahrani¢nimi.

2. Marketing destinaci:

6.

zabezpeceni marketingovych aktivit a jejich sladéni domacim a zahrani¢nim trhu,
podil na tvorb& pozitivniho image CR, a to jak doma, tak i ve svété, stanoveni
hlavnich charakteristickych produktti, produktti ekologickych, vyroba propagac-
nich materialii o CR v riiznych jazykovych mutacich, spoluprace s regiony v ramci
podpory ptirozenych oblasti cestovniho ruchu, podil na vzniku zastoupeni v zahra-
nici za ucelem informovanosti novinai, odborné vetejnosti apod.

Prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism v médiich:
zajisténi spoluprace s novinafi, jak v tuzemsku, tak i v zahrani¢i.
Poskytovani informaci o cestovnim ruchu:

zabezpedeni informaéniho servisu pro odvétvi cestovniho ruchu v CR, napf. vydej
odbornych zprav s marketingovymi a regionalnimi informacemi, participace na bu-
dovani celostatniho turistického informacniho systému.

Provadéni vyzkumnych a vzdélavacich ¢innosti:

realizace vzdélavacich ¢innosti tykajicich se oblasti cestovniho ruchu a sluzeb, je-
jichz cilem je konkurenceschopnost subjektt pisobicich v cestovnim ruchu v tu-
zemsku i v zahraniéi, propaguje vyznam cestovniho ruchu pro CR a vstficny vztah
k navstévniktim nasi zemé.

Zabezpeceni ekonomického a administrativniho fungovani agentury

MARKETINGOVY PLAN AGENTURY CZECHTOURISM

STRATEGICKE CILE se orientuji na prognozu vyvoje odvétvi cestovniho ruchu. Jsou for-
mulovany varianty vyvoje s ohledem na ekonomické vlivy plisobici na svétovém i tuzem-
ském trhu. Jsou formulovany kvantitativni a kvalitativni cile:

Cile kvantitativni — rast piijezdu do CR, riist pijma,
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e Cile kvalitativni - tvorba jednotné znacky Ceska republika, konkurenceschopnost
a udrzitelnost.

VENOVANI POZORNOSTI ZNALOSTI ZNACKY NA ZAHRANICNICH TRZiCH

Znalost znacky je ovlivnéna rozdilnym vnimanim a kulturnimi odliSnostmi, a to jak
Vv Evropé, tak i v Asii. Komparace jednotlivych zemi v podstaté neni mozna. Sleduje se
vyvoj v kazdé z nich.

SLEDUJE SE PARETOVSKA PRIORITA ZAHRANICNICH TRHU. VYCHODISKEM JE:

- predikce bonity na rok 2018: vypocte se jako pocet osobodntl x primérné pobytové
vydaje za osobu a den. Vysledek je nasledujici: Ptihranici 24,1 %, Blizké trhy 28,9,
Vzdalené trhy 18,4 %, Asie 18,2 %.

Dalsimi strategickymi trhy je Spolecenstvi nezavislych statd, JV Asie, Latinska Ame-
rika, Gulf Cooperation Council (GCC), fran. Lze zde zatadit trhy s rostoucim potencialem,
strategické trhy posuzované z dlouhodobé perspektivy, trhy s vysokymi vydaji, trhy sub-
stitu¢ni trhy, trhy zaméfené na konkrétni produkty - napft. lazenstvi.

ZAHRANICNI ZASTOUPENI CZECHTOURISM POSKYTUJE NAPR. TYTO SLUZBY:

e Podpora marketingu, servis pro region i pro podnikatele, partnerstvi pro profesni
spoleCenstva, statni instituce,

e sit’ odbornikii na destinaéni marketing k propagaci CR v zahraniéi,

e zabezpeceni vicezdrojového financovani (finanéni instituce, regiony, statni insti-
tuce),

e pomoc propagaci produkti cestovniho ruchu, kooperace pii planovani a tvorbé no-
vych produktli, narodnich a regionalnich itineraiti, pomoc pii inovacich,

e sit’ zahrani¢nich zastoupeni napoméaha konkurenceschopnosti CR v piijezdovém
cestovnim ruchu vuci ostatnim evropskym narodnim turistickym organizacim
NTOs,

e sit’ zahrani¢nich zastoupeni predstavuje sjednocujici a silnou propagace CR jako
turistické destinace, podili se na tvorb&é obchodnich moznosti, je nositelem znacky
Ceska republika ve svéts,

e prosazuji srozumitelnou a jednotnou komunikaci znacky Ceska republika.

AKCNI PLAN 2017+ (STRUCNY OBSAH)

e zintenzivnéni a posileni ptisobnosti v Rusku, taktéz se tyka centralnich kampani,
persondlu, a agenturnich zastoupeni, navic jesté¢ rozvijeni novych substitu¢nich
trhu,

e zintenzivnéni a posileni plisobnosti v Kanadé a v USA, tyka se centralnich kam-
pani, persondlu, a agenturnich zastoupeni,
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e stabilizace pozic na trzich v Indii a Izraeli (zahrani¢ni zastoupeni 2. stupn¢),

e rozvoj vlivu na trzich s velkym potencialem, jako je Spolecenstvi nezavislych statd
a Iran,

e spoluprace s partnery na zakladé svycarského modelu tykajiciho se nabidek profe-
sionalnich sluzeb zahrani¢nich zastoupeni, které si mohou partneii zakoupit,

e prosazovani dlouhodobého vicezdrojového financovani,

e posilovani konkurenceschopnosti CR,

e pisobnost ve strategickych teritoriich s velkym potencialem GCC, Iran.

e Spoluprace a servis pro partnery po vzoru tzv. Svycarského modelu — nabidka pro-
fesionalnich sluzeb zahrani¢nich zastoupeni, které si partneti mohou koupit.

ROK 2018 PROBIHA V CESTOVNIM RUCHU VE ZNAMENI - 100 LET PRiBEHU CESKE REPUB-
LIKY

=

Piibéhy zabyvajici se architekturou a designem — cesty za poznanim.

Pribéhy Zivotniho stylu — cesty za poznanim, cesty krajinou, cesty pro zdravi.

3. Pribéhy tykajici se ¢eskych znacek a primyslu — cesty za poznanim uspésnych
podnikatelii a vynalezct.

4. Pribéhy zaméiené na vznik republiky — cesty za poznanim po stopach T. G.

Masaryka, legionarti a vzniku samostatného statu.

N

KOMUNIKACNI CIL: JEDNOTNA DESTINACNI ZNACKA, NARODNI PRODUKTOVE RADY, PRO-
DLUZOVANI DELKY POBYTU, ZDURAZNENI ZEME PRIBEHU, SPOLUPRACE, POLITICKA
PODPORA.

Produkty jsou ur¢ené pro konkrétni cilové skupiny, orientované na domaci trh, ptihrani¢ni
(Polsko, Némecko, Slovensko), blizké trhy (Velka Britanie, Benelux, Italie) a vzdalené trhy
(Rusko, USA, Asie: Cina).

Podoba turistického produktu by méla byt zalozena na marketingovém vyzkumu. Vy-
zkum by mél destinaci (resp. na destinacni spole¢nosti, kterd zpravidla vyzkumy zadava)
poskytnout odpovédi na zasadni otazky:

e Na jaké atraktivity se zamé&fit, na jakou segmentaéni skupinu navstévnik zacilit,
e jakym zplsobem produkt propagovat, kter¢ turistické regiony jsou zvolené desti-
naci nejvétsimi konkurenty apod.?

oz [

e Uved rozdil mezi event marketingem a event turismem.
e Jak rozd¢lujeme udalosti?

24 Marketingovy plan agentury CzechTourism. [online]. [vid. 17. kvétna 2018] Dostupné
z:http://www.czechtourism.cz/getmedia/b607a0c4-cb67-41bc-addf-ee176e0a242b/Marketingovy-plan-
2018 0626.pdf.aspx
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e Jaké funkce plni DMO?

MEETE

e Uved rozdil mezi event marketingem a event turismem. (str. 128)
e Jak rozd¢lujeme udalosti? (str. 131)
e Jaké funkce plni DMO? (str. 1378

Ellsmoriaprory ]

Hlavnim cilem této kapitoly bylo seznamit vas s poznatky o udalostech v cestovnim ru-
chu, jejich rozdélenim, charakteristikou jednotlivych skupin udalosti, vysvétlit vyznam
marketingu udalosti a urcit nastroje pro jeho aplikaci. Dulezité je pochopeni postupu
pii tvorb€ udalosti, jeho organizaci a vyhodnoceni efekti.

Vyznamnou roli v event tourismu hraji destina¢ni udalosti, které jsou vyznamnou sloz-
kou strategického marketingu destinace cestovniho ruchu. Destinaci cestovniho ruchu lze
definovat riznym zptuisobem, ¢asto se pouziva pojem turisticky region. Vychazejic z reali-
zacnich, lokaliza¢nich a geografickych podminek destinace lze Uspé$né aplikovat desti-
nacni marketing pro podporu navstévnosti destinace.

Produkt destinace je tvofen infrastrukturou cestovniho ruchu (ubytovani, gastronomie,
doprava, zafizeni volného ¢asu) a ,,nehmotnymi* produkty, jako je pohostinnost, nalada,
zabava, vkus, radost, zazitek. Marketing destinace musi vytvaiet produkt cestovniho ruchu,
ktery je zaméfen na zazitky a ktery se odliSuje od produktti konkurentd. Produkt mize mit
komplexni charakter, v podob¢ turistickych balic¢kii. Na tvorbé balicku se podili mnoho
ruznych podnikil a organizaci, a také sam navstévnik destinace.
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6 PROCESY VE SLUZBACH A KVALITA V CESTOVNIM
RUCHU

mowrmmeoaeroy  [[@]

V sedmé kapitole se seznamite s pojmy jako kvalita v cestovnim ruchu, procesy a pro-
cesni fizeni ve sluzbach a jak zapojit zakaznika do t&chto procesi, co je to Cesky systém

vvvvv

i organizacim cestovniho ruchu, co znameni pojem hodnota sluzby, hodnota pro zakaznika,
pro¢ je dilezité sledovat a fidit zvySovani kvality sluzeb a co pfinasi certifikace kvality
a vytvareni standarda kvality.

ooy ]

Tato kapitola vam vysvétli:

o Klasifikaci procesti a nakupni proces zakaznika,
e pojem kvalita a standardizace kvality v cestovnim ruchu,
e vyznam hodnoty a fizeni kvality v cestovnim ruchu.

eovssiommaemory |[7]

Cesky systém kvality sluzeb, hodnotovy marketing, klasifikace procesii ve sluzbach,
kvalita v cestovnim ruchu

provovcesroew ][]

Procesy zahrnuji procedury a mechanismy aktivit, nutnych ke spravnému doruceni
sluzby (Obr. 6.1). U procest se jedna o nalezeni rovnovahy mezi kvalitou a produktivitou
(Dado et al. 2006).

Produktivita je méfitkem vztahu mezi vstupem s vystupem. Interakce mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzby formuje zptisob poskytovani sluzby, jako procesu.

Nutné je procesy analyzovat, vytvaiet jejich schémata, klasifikovat je a postupné, pie-
devsim slozité procesy, zjednodusovat.
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Podrobné;ji se vénuje procestim ve sluzbach Vastikova, ve studijni opote Marketing slu-
zeb.

6.1 Procesy ve sluzbach

Kvalita sluzeb, jeji zvySovani a fizeni procest Spolu zce souvisi. Systém poskytovani
sluzeb je soucasti produktu. Procesy zduraziuji neodd¢litelnost a simultannost produkce
a spotieby sluzeb, v interakci pracovnika s klientem. Procesy fidi a zajist'uji pracovnici.
Pokud nefunguje proces, nepomaha ani ismév, ani omluva zaméstnancti (Mateides a Dad’o
2002).

Podle Jakubikové (2012) vSechny ¢innosti, postupy, mechanismy, které pro zdkaznika
vyrabéji a dodavaji sluzbu, ptredstavuji procesy. Za procesy jsou povazovany jednotlivé
¢innosti, které preménuji vstupy na vystupy, za pouziti zdroju.

S procesy se pracovnici musi ztotoznit, musi je respektovat a dodrzovat. Jsou jednim
Z prvki marketingového mixu v oblasti sluzeb (Cetlova 2007).

Payne (1996) rozd¢luje procesy z hlediska komplexnosti a rozmanitosti (Obr. 6.1)
a tvrdi, Ze procesy poskytovani sluzeb, spole¢né s rozhodovacimi procesy, maji velky vy-
znam pro UspéSny marketing sluzeb. Spravna volba procesti mize vytvofit konkuren¢ni
vyhodu.

Obrazek 6.1 Rozdéleni procesi

z hlediska komplexnosti - komplexnost chapeme jako sloZitou povahu kroku a sekvenci,
které proces utvareji

z hlediska rozmanitosti - odrazi jejich funkéni rozsah a variabilitu

Zdroj: zpracovano podle Vastikové, 2008

V procesu poskytovani sluzby dochazi k pfimému kontaktu klienta se sluzbou v urcitém
case. Kontakt se tyka vSech prvki sluzby, osobnich kontaktii s pracovniky v ur¢itém mate-
ridlnim prostiedi, pfi vyuziti hmotnych prvkl sluzby (napf. servis objednaného pokrmu
v restauraci zahrnuje osobni a ptimy kontakt obsluhujiciho personalu s hostem, hmotny pr-
vek sluzby je samotny pokrm, nehmotnou slozkou je servis, vyroba a spotieba je mistné
a Casove propojena).
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V zévislosti na mife kontaktu se zdkaznikem rozliSujeme tyto typy procest poskyto-
vani sluzby: zakaznik musi byt fyzicky ptitomen, je pfimym piijemcem sluzby, ale nemusi
se piimo setkat s producentem sluzby, nebo vétsi ¢ast procesu poskytovani sluzby probiha
bez ucasti zakaznika, nebo sluzby jsou provadény v souvislosti s nehmotnymi aktivy za-
kaznika (napft. sluzby bankovnictvi). Graficky je sluzba prezentovana jako schéma procesu
poskytovani sluzby, jako mapa zobrazujici vSechny ¢innosti vykonavané v jeho pribéhu,
jejich poradi a vzajemnou spojitost (Vastikova 2008).

DIAGRAM PROCESU

Kritické body poskytovani sluzby muize podle Vastikové (2008) vyjadrit seznam vSech
kroku, potiebnych k realizaci produktu - diagram procesu. Pokud proces poskytovani
sluzby v kritickych bodech selze, spotiebitel je nespokojeny s kvalitou sluzby. Diagram
procest pomaha stanovit ur¢itou miru tolerance (napft. ¢asové tolerance, pti vytvaieni kva-
litativnich standardti pro poskytovani sluzby (napf. manual pro pokojskou, pro obsluhujici
personal restaurace apod.). Stanovuje piredem, jaké kroky pracovnici maji podniknout, po-
kud dojde v nékterém kritickém bod¢ k selhani. V ramci procest jde o nalezeni kritickych
mist poskytovani sluzeb, které vznikaji v prib&hu interakce zakaznika se sluzbou. Mohou
mit dvé pficiny: selze zaméstnanec, nebo selze technika pro poskytovani sluzby. Zakaznici
v kone¢ném dusledku vidi soubor procest, obvykle proces vyvoje novych produkti, ino-
vace stavajicich sluzeb, proces uspokojovani objednavek, nebo proces fizeni vztahii se za-
kazniky.

PROCES NAKUPNIHO ROZHODOVANI SPOTREBITELE

by podniky nemély ptijmy. I kdyZ jsou procesy chapany ve sméru od poskytovatele sluzby
k zakaznikovi, samotny zakaznik je nejenom soucasti téchto procesu, ale Castokrat je i spo-
lutvlircem a vyznamnym ¢lankem procesu poskytovani sluzby cestovniho ruchu (napf.
u forfaitovych, nebo incentivnich zajezdu, které se vytvaii tzv. ,,na kli¢*“ dle specifickych
pozadavkul klienta, nebo pti zakoupeni zdjezdu, kterého soucésti neni cestovni pojisténi,
potfebné ockovani, vizum, nebo u Wedding turismu, kdy je objednavatel soucasné také
subdodavatelem nékterych prvkia sluzby apod.). Proces nakupniho rozhodovani spotiebi-
tele zatazuje fada autorti mezi prvky marketingového mixu cestovniho ruchu (Jakubikova
2009; Morrison 1995).

Zakaznikem podle Cetlové (2007) se rozumi souhrn vSech fyzickych i pravnickych
osob, které mohou ,,.konzumovat*“ produkty a sluzby, nabizené konkrétni organizaci. Pojem
zakaznik zahrnuje Sirokou $kalu osob s riznymi, spole¢nymi ¢i unikatnimi potfebami, cho-
vanim, o¢ekavanim a zptisoby hodnoceni (Obr. 6.2). Fogli (2006) uvadi, Ze zakaznikem je
kdokoliv, kdo pfijima statky a sluzby, mohou byt vnitinimi nebo vnéjSimi zdkazniky a jsou
zakladem podnikani.
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Zakaznik (klient, host, spotiebitel) je podle Cetlové (2007) hlavnim motivem definovani
poslani a vize podniku:

e zakaznik je hlavnim diivodem existence podniku,

¢ podnik je na zakaznikovi zavisly, nikoli naopak,

e najit zakaznika trva delsi Cas, ztratit jej Ize velmi rychle,

e podnik zajistuje uspokojovani potieb zdkaznika v jeho prospéch i ve prospéch
firmy,

¢ zdvofilost, pfijemny a ochotny ptistup k zdkaznikovi je nutnosti,

¢ n¢kdy firma mize predstihnout o¢ekavani zadkaznika, ale nikdy neslibuje vic, nez
muze skute¢né splnit,

e podnik trvale hleda cesty ke zlepSeni kvality a vytvofeni pfidané hodnoty,

e Uspésnost znamend byt se zdkaznikem V trvalém vztahu,

vvvvvv

Obrazek 6.2 Postup segmentace trhu zakazniku

~\
eprobiha tvorba segmentacnich kritérii
J
)
ejedna se o rozdéleni zakaznikl podle vytvorenych segmentacnich kritérii do relativné
o . homogennich skupin, urceni velikosti segment( a vytvoreni jejich profilG
Profilovani & P & 4 Jejich p
segment )
~
sz N 2 eorganizace si zvoli ten segment nebo segmenty trhu, na které se bude zamérovat
Vybér cilového
segmentu
(targeting) Y,

Zdroj: zpracovano podle Vastikové, 2014

Urcenim trznich segmentl se rozhodne, které z nich predstavuji nejveétsi prilezitosti a ty
se stanou trhy cilovymi. Pro vSechny cilové trhy je vytvofena nabidka a nasledné positio-
ning v myslich zakaznik, s néjakou konkrétni vyhodou (Kotler a Keller 2013).
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SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Hodnota pro zakaznika navazuje na spokojenost zakaznika. Spokojenost zakaznika za-
visi na vnimaném vykonu produktu, pii dodani hodnoty, spolu s o¢ekavanim. TQM prak-
tiky firem ovliviiuji kvalitu a nésledné spokojenost zakazniki.

Kotler et al. (2005) charakterizuje spokojenost zakaznika jako miru vykonu sluzby,
ve shod¢ s ocekavanim spotiebitele. Pokud vykon nesplni ocekavani, kupujici je nespoko-
jeny, pokud se vykon shoduje, nebo predci ocekavani, kupujici je spokojeny, nebo pote-
Seny.

Spokojeny zakaznik:

¢ neuvazuje o odchodu ke konkurenci,

¢ je mozné mu lépe prodavat dalsi produkty nebo sluzby,

e prindsi podniku zisk a snizuje naklady na prode;j,

¢ spokojenost Ize budovat i prostfednictvim doplitkovych sluzeb, komunikaci se za-
kaznikem a péci o néj,

e je velmi tézkeé ziskat spokojené zakazniky, jejich udrzeni je dulezité,

e ziskani novych zdkaznikd vyzaduje mnohem vyssi ndklady nez udrzeni stavajicich
zéakaznikd.

Spokojenost zakaznika je v souCasnosti vyznamnym a rozhodujicim faktorem uspés-
nosti. Podstata spokojenosti (Obr. 6.3) spociva v piedstavé zakaznika o charakteristice
sluzby a nasledné konfrontaci s vyuzitim skute¢né poskytnuté sluzby (Vastikova 2008).

Obrazek 6.3 Determinanty spokojenosti zakaznika

Vnimani kvality sluzby
Image Otekévani zakaznika e ol
tyka se sluzby samotné, kvality

je vysledkem propagace sluzby personalu a doprovodnych
a predchazejicich zkusenosti sluZeb, spolehlivosti, flexibility

a presnosti poskytovani sluzeb

vztahuje se ke sluzbg,
organizaci a byva zahajovacim
udajem analyzy spokojenosti

Vnimani hodnoty sluzby

je dana odbornosti Loajalita zakaznika

a profesionalitou projevuje se opakovanym
poskytovatele, pozici uzivanim a vyhledavanim
poskytovatele vici konkurenci, sluzby
ochotou personalu

Zdroj: zpracovano podle Vastikové, 2014

Krokem k tomu, abychom pochopili své zakazniky, je pfesny popis toho, kdo jsou nasi
zédkaznici, kde jsou, jaké jsou jejich potieby, pfani, tuzby, hodnoty.
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Rozhodovani zédkaznika ovliviiuji vnéjsi a vnitini osobni faktory. Mezi vnéjsi faktory
patii kultura a kulturni prostiedi, politické, ekonomické a spolecenské vlivy (socialni a re-
feren¢ni skupiny, postaveni v rodin€, Zivotni cyklus rodiny, postaveni ve spole¢nosti), tech-
nologické, ekologické a také marketingové podnéty. K osobnim patii potteby, ptani a mo-
tivace k jejich uspokojovani, vnimani a sebeucta, poznavani, osobnost zakaznika a jeho
image, zivotni styl, vék a také ekonomicka situace zakaznika.

Po precteni tohoto textu jste se dozvédeli, jak jsou dilezité procesy poskytovani sluzeb,
jak je nutné tyto procesy zkoumat a pochopit. Pokuste se vyjmenovat vase vnéjsi a osobni
faktory, které pravé vas ovliviiuji pfi rozhodovani o koupi zdjezdu, o volbé ubytovani, o
navstéveé vami vybrané restaurace. Zatrad'te je do vnéjSich a osobnich faktorti, které ovliv-
fluji rozhodovaci proces zakaznika.

VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Me¢éteni spokojenosti zdkaznika je zalozeno na méteni tzv. celkové (akumulované) spo-
kojenosti, kterou ovliviiuje cela fada dil¢ich faktort. Ty musi byt métitelné a je dilezité
znat jejich vyznam pro zékaznika, v ramci jeho celkové spokojenosti. Méfeni se obvykle
provadi uréenim indexu spokojenosti zakaznika ACSI — amerického a ECSI — evropského.
Simberova (2003) uvadi, ze americky model spokojenosti zédkaznika zahrnuje piiginné
vztahy od zékaznického oc¢ekavani, pies vnimanou kvalitu a o¢ekavanou hodnotu, k uspo-
kojeni zakaznika, a tim néasledné smétuje k vysledklim v podobé& zakaznické loajality, ptes
zakaznické stiznosti (Obr. 6.4).

Evropsky model spokojenosti zakaznika ECSI izce navazuje na model ACSI a byl vy-
tvofen k ziskavani informaci o chovani zakaznikd, pro méteni evropské ekonomiky. Je za-
lozen na sedmi hypotetickych proménnych, vztahy mezi nimi lze vyjadfit modelem (Obr.
6.4).

V uvedeném modelu (Bednar¢ik 2012) se image vztahuje k produktu, ke znacce, k firmé
a je zacatkem zkoumani spokojenosti zakaznika.

Ocekavani zakaznika se vztahuje k produktu, je vysledkem propagace sluzby, hodno-
ceni ostatnich a moznych ptredchozich zkusSenosti a pfimo ovliviiuje spokojenost klienta.

Vnimani kvality vychazi ze samotného produktu a doprovodnych sluzeb (servis, pied-
vedeni, ochutnavka, popis sluzby, oteviraci doba, podminky realizace nebo aplikace apod.).

Vnimani hodnoty se vyjadiuje jako pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika jsou dusledkem porovnani vykonu a ocekavani.
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Loajalita (vérnost) zakaznika se projevuje opakovanym nakupem a cenovou toleranci.

Obrazek 6.4 Evropsky model spokojenosti zikaznika

Image
Ocekdvani
zikaznika
l ¥ ¥ L4
Vnimani kvalita > Vnimana » Spokojenost > Loajalita
produktu hodnota zikaznika zikaznika
(sluZeb)
Stifnosti
zakaznika

Zdroj: Bednar¢ik, 2012

., Vyzkum spokojenosti zakaznika cili k tomu, Ze spokojeny zdakaznik se rdad vraci, naku-
puje pravidelné, casto nebo vice, podava reference o svych pozitivnich zkusenostech a to-
leruje vyssi cenu Vv pripade divéry ke znacce, firmé, produktu. Spokojenost znamend loaja-
litu, stabilni trzby a tzv. snowball effect” (Kozel 2006, s. 193). To se projevuje doporuce-
nim dalsim lidem, své roding, pratelim, kolegiim ¢i znamym, napf. na socialnich sitich,
coz ma velky vyznam v cestovnim ruchu, pfi prodeji pobytl a zajezdl, nabidky restaurace,
hotelovych sluzeb apod.

Rozhodovani o ndkupu zajezdu, sluzby cestovniho ruchu, ubytovani v hotelu, ¢i volbé
destinace ovliviuji takové faktory, jako jsou omezeni zakaznikt k odjezdu na dovolenou,
typ dovolené, ktery z fakultativnich vyletd budou moci podniknout, kdy se pojede a co
bude mozné podniknout v misté pobytu. Patii sem také disponibilni ¢ast ptijmu, dichod,
zavazky V préci ¢i v rodin€ a fond volného ¢asu. Typ dovolené urcuje dostupnost vhodnych
sluzeb, dostatek informaci o nich, zkuSenosti zndmych nebo ptibuznych, cena, piedstavy
zakaznika, druh dopravy apod. Podle Kotlera et. al. (2005) je chovani spotiebitelti ovliv-
néno piedevsim vnéjSimi faktory - kulturnimi (vychova, uéeni, zakladni hodnoty), spole-
¢enskymi, osobnimi charakteristikami, psychologickymi faktory a motivaci. Podle Vetra-
kové (2002) vede motivace v cestovnim ruchu k potiebé rekreace, dovolené ¢i k volnoca-
sovym aktivitam. Pro oblast cestovniho ruchu si lze piedstavit motiv k cestovani - uprave-
nou Maslowovu pyramidu potieb (Obr. 6.5).
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Obrazek 6.5 Maslowova pyramida poti‘eb a motivace k cestovani

Zdroj: zpracovano podle Vastikové, 2014

Jednotlivi zdkaznici jsou odlisni, ve stejném ¢asovém obdobi je sila vztahu se zadkazni-
kem zaloZena na riiznych zakladech. Rada typologii klasifikuje chovéani zdkaznik pii na-
kupu. Vysekalova et al. (2011) rozdé€luje spotiebitele na navykoveé determinované, racio-
nalni, rozhodujici se na zaklad€ ceny, impulzivni, emocionalni. V posledni dob¢, z divodu
rustu zajmu o zdravy Zivotni styl je to spotiebitel typu LOHAS, ktery ma pét segmentti
a vychazi z charakteristiky americké populace (novy Zivotni styl, dbajici o zdravi, Zivotni
prostiedi, osobni rozvoj, trvale udrZitelné jednani, se z4jmem o etiku a socialni spravedI-
nost).

Z dtivodu vysoké miry osobniho kontaktu pii poskytovani sluzeb a nizké urovné mecha-
nizace je velmi obtizné zvySovat ve sluzbach cestovniho ruchu produktivitu prace, ¢ehoz
1ze dosahnout zapojenim zakaznika do produkéniho procesu, vychazejic z neoddélitelnosti
sluzby od zékaznika.

PROCES VYTVARENI PRODUKTOVYCH BALICKU V CESTOVNIM RUCHU

V cestovnim ruchu se vénuje pozornost tvorbé souborného produktu, produktovych ba-
lickt a programt (Obr. 6.6). Jde o procesy vytvareni takovych produkti, které jsou zakla-
dem nabidky jak podniku cestovniho ruchu, tak turistické destinace.
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Obrazek 6.6 Podminky tvorby produktovych bali¢ka v cestovnim ruchu

=l Informovanost dotcenych subjektd

emunicipality, podnikatelské subjekty, svazy

=mmd Participace na pripravé

ev rdmci pracovnich skupin, pofadani workshopt

el Akceptace konecné podoby produktu

=] SpolutiCast na marketingu produktu

efinancni, casova, prostorova, materidlni

=d PInd podpora pfi realizaci

ezajisténi kvality poskytovanych sluzeb, management celého procesu,
odpovédnosti, pravomoci

=l Financovani

ezpUsob financovani pfipravy a realizace produktu a participace na pfinosech

Zdroj: zpracovano podle Kotikové, 2013

Inovace a modernizace nabizenych balickd musi byt provedena tak, aby odpovidala no-
vym okolnostem, trendem a tendencim v cestovani a spotieb& sluzeb cestovniho ruchu a
novym pozadavkiim zakaznikti. Nékdy mize znamenat jen uréité rozsifeni, nebo naopak
zuzeni produktové fady.

Po precteni textu o baliccich sluzeb cestovniho ruchu se pokuste vyjmenovat nékteré
specifické bali¢ky sluzeb, které jste vyzkouseli, nebo znate z katalogové nabidky, pokuste
se vyjadrit jejich hodnotu pro vas, vyjmenovat jejich vyhody a nevyhody, jak pro klienta,
tak pro producenta. Pokuste se charakterizovat all inclusiv dovolenkovy balicek, bali¢ek
pro rodiny s détmi, nebo pro seniory.

Vznik ndpadu miiZze byt ukolem produktového oddéleni marketingu, mize pochéazet
od samotnych klientt, také zprostredkovatelé a cestovni kancelafe na zaklad¢ zpétné vazby
od zékaznikl pfichazeji s novymi myslenkami, konkurenti poskytuji napady a inspiruji
k tvorbé novych a k inovaci stavajicich produkti. S konkurenty 1ze kooperovat pii tvorbé
spole¢ného produktu (Morrison 1995).
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6.2 Hodnota sluzby

Zvysovani hodnoty sluzby podle Vastikové (2008) je zavisla na zdokonalovani procesu
poskytovani sluzeb (automatizace sluzeb — rezervaéni systémy v hotelech, rezervace uby-
tovani prostiednictvim internetu, napojové automaty a vending, automaty na prodej jizde-
nek apod.). Dochazi pii tom ke snizovani naklada a zvySovani produktivity.

HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

Podle Lost’akové et al. (2009) je hodnota pro zakaznika spojovana se spokojenosti. Obé
jsou vysledkem relativnich minéni a porovnani pfinost a nakladua a odli$uji se tim, Ze hod-
nota pro zakaznika je spojovana se vSemi fazemi ndkupniho procesu, zatimco spokojenost
zékaznika je vysledkem pondkupni faze a faze spotieby.

Ve snaze odhalit silné a slabé stranky podniku se provadi analyza hodnoty pro zakaz-
niky. Jednotlivé kroky analyzy (Obr. 6.7) popisuji Kotler a Keller (2013).

Obrazek 6.7 Kroky analyzy hodnoty pro zakaznika

Monitorovani
hodnoty pro

Zkoumani, jak zdkaznika v
zdkaznici pribéhu ¢asu.
Zhodnoceni urcitého
vykonu segmentu
Zhodnoceni spole€nosti a hodnoti vykon
kvantitativniho jejich spole¢nosti v
Identifikace vyznamu konkurent( v porovnani s
hlavnich raznych oblastech urcéitym
vlastnosti a vlastnosti a klicovych hlavnim
pfinosd, pfinosa. pro zékazniky a konkurentem
k'gery’/ch si ] jejich srovnani po jednotlivych
zdkaznici ceni. s vnimanou vlastnostech a
dualezitosti. pfinosech.

Zdroj: zpracovano podle Kotlera a Kellera, 2013

Cistou hodnotu sluzby mize podnik zvysit pfidanim uzitkd, snizenim nakladf zékaz-
nika, nebo kombinaci obou pfistupi. Po analyze ceny a vlastnosti produktu, organizace
mize rozhodnout o diferenciaci svého produktu od nabidky konkurence. Pokud vyhodno-
time kvalitu sluZzeb, porovname pomér mezi zvySenim kvality a mirou pfipadného zvySeni
ceny zjistime, zda se uroven zvySeni kvality rovna Girovni zvySeni ceny.
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6.3 Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu

Kvalita produktu je podle Jakubikové (2012) vyznamnym nastrojem ziskani dobré po-
zice na trhu. Je Casto vnimana jako schopnost produktu uspokojovat potieby a pozadavky
zékaznika.

Podle UNWTO je kvalita vysledkem procesu, ktery vede k uspokojeni vsech legitim-
nich potieb, pozadavkl a o¢ekavani zakaznika, tykajicich se produktu a sluzeb, a to za pfi-
jatelnou cenu, v souladu se vzajemné akceptovanymi smluvnimi podminkami a urcujicimi
kvalitativnimi determinantami, jakymi jsou bezpe¢nost, hygiena, dostupnost sluzeb cestov-
niho ruchu, transparentnost, autenticita a harmonie turistickych aktivit s lidskym a ptirod-
nim prostiedim.

Kvalita produktu je z marketingového hlediska takova, jak ji vnima zakaznik. V nékte-
rych piipadech mohou napovédét certifikaty jakosti, jako 1SO, CSQS, Klasa, regionalni
znaCky potravin apod. Jedna se o komplexni kategorii, ktera piedstavuje zpusobilost pro-
duktu plnit své funkce. Zahrnuje vykon, spolehlivost, Zivotnost i naroky na udrzbu.

Dnesni zdkaznik povazuje vysokou kvalitu za samoziejmost. Je velmi dtlezité, aby pod-
nik poskytoval kvalitni sluzby, s ohledem na strategii a o¢ekavani zakaznika. Poskytovatel
sluzeb, ktery chce byt nejlepsi na trhu a poskytovat excelentni sluzby, by mél nejdtive vy-
tvofit ocekavani zdkaznikli smérem k nabidce a nasledné tato o¢ekavani naplnit.

Podniky stale Castéji zavadi systémy fizeni kvality. Kvalita v cestovnim ruchu je ¢asto
vysledkem spoluprace mnoha partnerskych subjektti. Kvalita v cestovnim ruchu se hodnoti
prostiednictvim evaluace vybavenosti (hodnoti se vysledek) a prostiednictvim hodnoceni
postupti a pristupu (hodnoti se zptisob fizeni kvality, napt. podle ISO norem).

V tomto Case jiz znate zakladni atributy sluzby cestovniho ruchu, jako turistického pro-
duktu. Znate pozadavky na jeho hodnotu, cenu, inovaci, kvalitu. Ud¢lejte si prestavku
na odpocinek, zajdéte si do oblibené kavarny, nebo restaurace na néco, co mate radi a po-
kuste se uvédomit si vztah mezi cenou objednaného sortimentu a jeho kvalitou. Nezapo-
mefite na nehmotnou soucdst sluzby, kterou je obsluha a servis vami objednaného pokrmu,
nebo napoje. Je to podle vasich predstav, nebo uvazujete o zméne podniku?
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CESKY SYSTEM KVALITY SLUZEB

Kvalita poskytovanych turistickych sluzeb je v Ceské republice dlouhodob& vnimana
jako nepiili§ vyhovujici, ¢asto se v prizkumech dozvidaime o nedostatcich, a to jak u tu-
zemskych, tak i U zahraniénich navitévnika. Cesky systém kvality sluzeb, ktery nedavno
vznikl pod tlakem téchto skute¢nosti, za usili Ministerstva pro mistni rozvoj, ¢eské centraly
cestovniho ruchu CzechTourism a vybranych profesnich organizaci, jako realizatorti tohoto
projektu, chce pomoci t¢ém podnikiim cestovniho ruchu, které se zabyvaji dilezitosti kvality
ve sluzbach a chtéji se zlepsit a tim piispét ke zvySeni kvality sluzeb cestovniho ruchu.

Cesky systém kvality sluzeb (CSKS) je dobrovolny nastroj, ktery poméha ke zvySovani
kvality sluZeb v oblasti cestovniho ruchu. Zaklady koncepce systému vychdzi ze zasad fi-
zeni kvality a poznani potieb zakaznika. Zapojené podniky postupné ziskavaji odborné
I praktické znalosti a dal$i odborné kompetence z oblasti fizeni kvality ve sluzbach, po-
trebné pro rozvoj podnikani.

Obrazek 6.8 Prinosy zvySovani kvality sluZeb cestovniho ruchu

s ZVYSeni zisku.

*Na dobrou kvalitu sluzeb zakaznici zpravidla reaguji opakovanou navstévou,
prodlouzenim délky pobytu a pozitivnim doporucenim svému okoli - to vede ke
zvySovani zisku organizace.

e SNiZovani nakladd.

oSluzby poskytované s lepsi kvalitou znamenaji redukci nakladd spojenych s ¢astymi
reklamacemi od zdkaznikd a délanim spravnych véci hned napoprvé.

=] ZvySeni konkurenceschopnosti.

eKvalita poskytovanych sluzeb je jednim z hlavnich rozhodovacich faktor( zakaznikd,
kde a jak stravi svdj volny Cas Ci jaké sluzby vyuZiji a v jaké kvalité, lepsi kvalita je
tedy jednoznacné cestou k posilovani konkurenceschopnosti.

=l Vice spokojenych pracovnikll — mensi fluktuace.

oSdileni ,filosofie kvality” nejen na Urovni managementu, ale vSéemi pracovniky
znamena vétsi motivaci pracovnika podilet se na kvalité a prindset své vlastni
napady ke zlepSovani, kazdy pracovnik tak prispiva k vytvareni pratelského
prostredi na pracovisti, coZ vede ke snizovani fluktuace.

Vysoka kvalita je cennéjsi nez drahé reklamy a zvysuje ptizen

zakaznika.

eZiskani novych zakaznik( je mnohondsobné drazsi nez péce o vracejici se
spokojené zakazniky - ti jsou tou nejlepsi reklamou. Zakaznik vnima certifikovanou
organizaci jako pfislib ovérené kvality.

Zdroj: zpracovano podle Cesky systém kvality sluzeb. CzechTourism. [online]. [vid. 19.4.2018]. Dostupné z
http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/cesky-system-kvality-sluzeb/
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Certifikat znamena prestizni, mezindrodn¢ srovnatelnou znacku, kterd pro zakaznika
predstavuje piislib ovéfené kvality a soucasné oceniuje praci zameéstnanct (Obr. 6.8).

Hlavni principy systému:

e zaméieni se na ocekdvani a spokojenost zakaznika,

¢ podpora technickych piedpokladt kvality sluzeb cestovniho ruchu,

¢ rozvoj m&kkych ptedpokladl kvality a dalSich dovednosti,

e respekt vici specifickym potfebam zapojenych organizaci,

e zamcfeni se na efektivni komunikaci mezi vedenim, zaméstnanci, zdkazniky orga-
nizace a ostatnimi stranami, jako napt. dodavateli,

¢ rozvoj firemni kultury v organizaci.

Organizace CSKS poskytuje metodickou a poradenskou pomoc pii definovani a aplikaci
standard kvality sluZeb, poskytuje Skoleni pracovniki, zavadi moderni metody fizeni kva-
lity. Vytvaii pohled producenti sluzeb smérem k vniméni kvality pohledem zakaznika, po-
maha zefektivnit procesy poskytovani sluzeb, nastavuje G€¢inné€jsi komunikaci mezi fidi-
cimi pracovniky a zaméstnanci. U¢i, jak zapojit napady a myslenky pracovniki do reali-
za¢nich planti a jak je realizovat, s cilem postupného, trvalého zlepsovani.?®

prozeuce-msromeeas ]

Cesky systém kvality sluzeb CSKS ziskal licenci némeckého systému kvality sluzeb
Service Qualitdt Deutschland (SQD), ktery je v Némecku na trhu jiz vice nez deset let a pfi-
spiva k rozvoji kvality sluzeb v Némecku. Tento systém byl ve spolupraci s odborniky
na oblast kvality sluzeb cestovniho ruchu analyzovan a nasledné ptizptisoben pro aplikaci
v Seském prostiedi. Stal se v Ceské republice respektovanym nastrojem, ktery piispivé
ke zvyseni kvality poskytovanych turistickych sluzeb. Podobné systémy kvality jiz existuji
v dalSich evropskych zemich a ptispivaji k lep§imu vnimani kvality poskytovanych sluzeb
ze strany zakaznikd a pomahaji zvySovat atraktivitu evropskych turistickych destinaci.

71

e Uved rozdil mezi hodnotou a kvalitou.
e Charakterizuj ndkupni rozhodovani spotiebitele.

e Co znamena diagram procesi ve sluzbach?

% Cesky systém kvality sluzeb. CzechTourism. [online]. [vid. 19.4.2018]. Dostupné z: http://www.czechtou-
rism.cz/o-czechtourism/cesky-system-kvality-sluzeb/
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] e

e Uved rozdil mezi hodnotou a kvalitou. (str. 156)
e Charakterizuj proces nakupniho rozhodovani spotiebitele. (Str. 148)
e (Co znamena diagram procesu ve sluzbach? (str. 148)

Ellsmortaprory ]

Hlavnim cilem této kapitoly bylo sezndmit vas s procesy poskytovani sluzeb, s aplikaci
na sluzby cestovniho ruchu. Dozvédéli jste se, CO jsou diagramy procest, které¢ pomaha;ji
urcit kriticka mista pii poskytovani sluzby. Diagram procest slouzi k lep§imu znazornéni
téchto krokl. Dnesni zakaznik povazuje vysokou kvalitu za samoziejmost. Je velmi dile-
zité, aby firma poskytovala kvalitni sluzby s ohledem na strategii a o¢ekavani zakaznika.

Spokojenost zakaznika nabyva v souc¢asné dob¢ stale na vyznamu a stava se rozhoduji-
cim faktorem Uspésnosti. Zjistili jste, jakym zplisobem lze tuto spokojenost méfit a ziskavat
tak loajalni zékazniky.

Poznali jste Cesky systém kvality sluzeb a jeho vyznam pro organizace i zékazniky.
Koncepce systému vychazi z jednoduchych zésad fizeni kvality, pfi¢emz jeho filosofii je
poznani potieb zakaznika a neustalé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb v organiza-
cich. Procesy, hodnota, kvalita, spokojenost zdkaznika jsou determinanty, které¢ ovliviiuji
marketingova rozhodovani a tvorbu marketingovych strategii v cestovnim ruchu.
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Milé¢ studentky a studenti,

mate za sebou studium marketingu cestovniho ruchu. Seznamili jste se s odvétvim cestov-
niho ruchu, jeho charakteristickymi rysy a typologii. Touha ¢lovéka poznéavat nové zemé
a lidi, ktefi v nich Ziji, je velkd. Marketing cestovniho ruchu muze vyznamné piispét
k uspokojovani potieb pfi cestovani a navstéve riznych destinaci po celém svéte.

V centru pozornosti je tedy zakaznik a jeho chovéani. Marketing nemtizeme d¢lat ze dne
na den. Je nutné planovat, tvofit marketingové strategie a budovat dlouhodobé vztahy se za-
kazniky. Usp&né firmy, piisobici v cestovnim ruchu si vytvaieji marketingovou strategii,
sestavuji marketingovy plan a zkoumaji vSechny faktory, majici vliv na uplatiiovani mar-
ketingovych aktivit. Kazdy klient je jedineény a ma sva o¢ekavani, pozadavky a ptani.
Nekteré znaky vSak maji zdkaznici spole¢né. Nedilnou soucasti marketingového planovani
je proto segmentace trhu.

Udrzet si pozici na trhu cestovniho ruchu v obdobi silici konkurence evropskych a zdmot-
skych destinaci je vS§ak mimotradné naro¢né, proto se uspokojovani potieb zakazniki v ces-
tovnim ruchu neobejde bez marketingového vyzkumu. V oboru cestovniho ruchu je dile-
zita jak analyza zakaznika, tak analyza piimé i neptimé konkurence. Informace z marke-
tingového vyzkumu jsou podstatné pro volbu marketingovych strategii, marketingovych
cilli a pro marketingové planovani.

Zvlastni pozornost je vénovana marketingovému mixu v cestovnim ruchu. Dozvédéli jste
se, Zze v cestovnim ruchu si s marketingovym mixem ,,4P* nevystac¢ime, pouziva se proto
roz§ifeny marketingovy mix ,,8P*. Zahrnuje tedy produkt (sluzba), cenu, distribu¢ni cesty,
marketingovou komunikaci, lidi, bali¢ky, programovani a spolupraci, prostredi a procesy.
Sluzby cestovniho ruchu se vyskytuji v obrovskeé Skale forem a 1isi se mirou svého zhmot-
néni, nebo jakym zpisobem (procesem) jsou zadkaznikiim poskytovany. Potieby ucastniki
cestovniho ruchu podle Gucika (2010) jsou uspokojovany pomoci volnych statki, které
chépeme jako piirodni statky, které ticastnici cestovniho ruchu vyuzivaji v rekreacnim pro-
storu (slune¢ni svit, €isty vzduch, motska voda...). V cestovnim ruchu sili tlak na posky-
tovani a ziskani znacky kvality, kterd dokumentuje splnéni kritérii a pozadavkl na kvalitu
poskytovanych sluzeb a slouzi k orientaci zakaznika pii vybéru. Vyznamnych ukazatelem
kvality se stava i prvek ceny, vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb. Cenova diferen-
ciace napomaha lepSimu vyuzivani kapacity napt. ubytovacich zatizeni, podnécovani cilo-
vych skupin hostl a vzniku novych forem cestovniho ruchu. V cestovnim ruchu je zjevna
silnd sezonni cenova diferenciace pod vlivem ¢asového vyvoje nabidky a poptavky.

Jist€ jste si uvédomili, ze nejméné pruznym marketingovym nastrojem je distribuce. Ne-
staCi jen produkt (sluzbu) vyrobit. Sluzby musi byt zédkaznikovi néjak dodany. Distribu¢ni
cesty mohou byt riizné. Dilezita je spoluprace riiznych subjekta pii tvorbé a distribuci na-
bidky i pfi sestavovani balickt sluzeb. Na tvorbé balicku se podili mnoho riiznych podnika
a organizaci, a také sam navstévnik destinace. Marketing cestovniho ruchu je specificky

164



Miroslava Kostkovad, Halina Starzyczna - Marketing cestovniho ruchu

také tim, zZe se orientuje na sektor sluzeb, kde jsou vysledky ovlivnény predevsim lidmi azpi-
sobem jejich spoluprice. Rada sluzeb ma osobni charakter a vyznamné tak ovliviiuje jed-
notlivé atributy produktu.

Samostatna kapitola byla vénovana komunika¢nimu mixu v cestovnim ruchu (v hotelnic-
tvi, gastronomii, v cestovnich kancelafich apod.). Vychazela z komunika¢niho procesu tak,
jak jej definovala tada autort a ze specifik produktu cestovniho ruchu a zvlastnich poza-
davki na jeho propagaci. Velky prostor byl vénovan nejen tradi¢énim formam komunikace,
ale 1 online komunikaci, kterd je v soucasnosti povazovana za prioritni. Dozvéd¢li jste se
také o novych forméach marketingu a vyhodach a nevyhodach klasickych néstroji marke-
tingové komunikace, jako je reklama, osobni prodej, Direct Marketing, podpora prodeje
a PR. Vsechny uvedené informace vychdzely z vaSich predeslych znalosti o marketingové
komunikaci.

Piedposledni kapitola byla zamétena na marketing udalosti a marketing destinace cestov-
niho ruchu. Byla vysvétlena fada odbornych pojm, jako je destinace, destinacni spolec-
nost, fizeni marketingu destinace cestovniho ruchu, udalost (event), event turismus a event
marketing, jako moderni forma propagace v cestovnim ruchu, prostfednictvim udalosti
a marketing cilového mista (destinacni marketing). Vénujte témto pojmim pozornost,
abyste si osvojili odbornou terminologii, vztahujici se k cestovnimu ruchu. Produkt desti-
nace je tvoren infrastrukturou cestovniho ruchu (ubytovani, gastronomie, doprava, zafizeni
volného ¢asu) a ,,nehmotnymi* produkty, jako je pohostinnost, nalada, zdbava, vkus, ra-
dost, zazitek. Marketing destinace musi vytvaret produkt cestovniho ruchu, ktery je zamé-
fen na zazitky a ktery se odliSuje od produktt konkurentt.

Cilem posledni kapitoly bylo seznamit vas s procesy poskytovani sluzeb, které byly apli-
kovany na cestovni ruch. Dozvédé€li jste se fadu cennych doporucent, kterd umoziuji zajis-
tit zdkaznikovi potfebnou kvalitu a hodnotu, kterou od organizaci v cestovnim ruchu oce-
kéavaji. Vite, co jsou diagramy procest, které mohou urcit mozZnost kritickych mist pfi po-
skytovani sluzby. Dovedete si vytvofit jednoduchy seznam vSech krokd, potfebnych k rea-
lizaci produktu. V centru pozornosti firmy, orientované na zakaznika, je jeho spokojenost,
proto je tteba ji sledovat a méfit. Podniky si buduji dlouhodobé vztahy se zakazniky a po-
siluji jejich loajalitu. Pfinosem je i ekonomicky efekt tohoto vztahu. Procesy, hodnota,
kvalita, spokojenost zakaznika podminuji marketingova rozhodovani a tvorbu marketingo-
vych strategii v cestovnim ruchu.

Co tict na zavér? Vénujte pozornost marketingu cestovniho ruchu. Vnimejte specifika od-
vétvi cestovniho ruchu. Prostfedi, ve kterém firmy podnikaji, se neustdle méni, coZ nuti
firmy pfemyslet o svych marketingovych nastrojich a aktivitach, aby zdkaznikovi nabidly
hodnotu, kterou ocekava. Za to se zakaznik odvdéci firmam svou vlastni hodnotou.

Ptejeme hodné uspéchti u zkousky!

Autorky
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