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Marketingové rizeni a rozhodovani
v cestovnim ruchu

Uvop

Uspéch na trhu neni samoziejmosti, ale vysledkem dlouhé a peélivé prace. Zakaznici maji nepfeberné
mnozstvi nabidek a produkt(l, snadnou moznost produkty srovnat a vybrat si ten nejlepsi. Nejlepsi pro
kazdého ale znamend néco jiného. V moderni dobé neni mozné soustredit se na produkt a pak se ho
snazit prodat. Cilem marketingu je pfipravit takovy produkt, ktery budou zdkaznici milovat, a produkt se
bude proddvat sam.

V ramci této publikace bude ¢tenar sezndmen se zdklady strategického marketingu, marketingovym
mixem v jeho klasickém pojeti i s novymi pohledy na marketing, ktery se postupné pfizplsobuje novym
trendim a poZadavkdm zakaznikd i moZnostem, ktery soucasny svét nabizi. Ctenafi se sezndmi se
strategickymi i taktickymi otdzkami z oblasti marketingu v aplikaci na cestovni ruch. Po stru¢ném
predstaveni procesu marketingového planovani a rozhodovani se Uvodni ¢ast publikace zaméfi pravé na
specifika marketingu ve sluzbach a cestovnim ruchu. Poté ndsleduji otazky strategického marketingu:

* volba strategie,

* segmentace,

* zacileni, targeting,

* umistovani, positioning.

Dalsi ¢asti se jiz budou vénovat jednotlivym procestiim marketingového planovani:

» stanoveni cilG a strategii,
* produktova strategie,

* cenova strategie,

» distribuéni strategie,

* komunikacni strategie.

Zvlastni kapitoly jsou vénovdany online marketingové komunikaci, destina¢nimu marketingu a budovani
image.

Publikace je doplnéna nékolika ukazkami z praxe, které jiz v pribéhu textu budou demonstrovat
konkrétni aplikaci popisovaného tématu.




1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Marketing je ,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot.” (Kotler, Keller, 2013). Marketing se
vyviji, objevuji se nové teorie i praktické poznatky. Posledni vyvojovou fazi marketingu je strategicky
marketing, ktery se vyznacuje pronikanim marketingovych otazek do strategického tizeni a rozhodovani
subjektu. Strategicky marketing je posledni vyvojovou fazi marketingu, soustfedi se na zakaznika a jeho
potfeby, které se snazi uspokojovat za soucasného dosazeni zisku.

Strategicky marketing je dlleZitou soucasti strategického fizeni firmy. Celd fada firem v poslednich
letech zahrnuje marketingové manazery do nejuzsiho vedeni a jejich hlas ma stejnou vahu jako hlas
produktového ¢i finanéniho oddéleni.

Aby marketing skutecné mohl fungovat jako ndstroj strategického fizeni, je potfeba vychodiska pro
rozhodovani, proces i ocekavané vysledky pretransformovat do oficidlniho a Siroce sdileného
dokumentu — marketingového planu. Predstavme si proces, ktery musi management pravidelné
prochdzet, aby bylo jejich rozhodovani neustdle aktudlni a odpovidalo situaci na trhu. Vysledkem tohoto
procesu je marketingovy plan.

Obrdzek ¢. 1: Schéma procesu marketingového fizeni firmy

Zdroj: Ktizek, Neufus (2011)

Na zacatku je potieba zjistit, v jaké situaci se firma naléza. K tomu slouzi marketingovy vyzkum — dokaze
zjistit postaveni firmy na trhu, image firmy, zdjem potencialnich zakaznikd o nové produkty ¢i pomoci se
stanovenim vhodné ceny. V této fazi probiha primarni vyzkum, analyza sekundarnich zdroju, konkurence,
zakaznikd a dalsich faktord i subjektl, které plsobi na trhu.

V dalsi fazi se firma rozhoduje o cilech, kterych by chtéla dosdhnout, stanovuje dlouhodobé vize i
kratkodobé cile pro jednotlivé oblasti. Firma stanovuje cile na dalsi planovaci obdobi pro oblasti trini,
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ekonomické, finan¢ni a persondlni. Dlouhodobé by firma méla mit stanovenou misi své existence, vizi
svého rozvoje a stanovenou cilovou image.

V okamtziku, kdy firma vi, kam chce dojit a ¢eho chce dosahnout, je potfeba stanovit strategii, jak se k
tomuto cili dostane. Cest je vidy vice a Casto neni jednoznacné, ktera je ta nejlepsi (nabizet exotické
destinace, klast dliraz na kvalitu, nabidnout produkt na nizsi cenové hlading, ...).

Kazda zvolena strategie s sebou nese jisté kroky, které vedou k jejimu naplnéni a dosazeni cili. Volba
strategie urcuje nasledna rozhodnuti ohledné jednotlivych akci a aktivit, které budou realizovany. Tato
etapa ddvd odpovéd na otazku ,Co udéldme, abychom se tam dostali?“ Jaké podnikneme akce, co
nabidneme zakazniklm, kam umistime reklamu, jaké usporddame soutéze. Konkrétni akce a ukoly
jednotlivych oddéleni se planuji v rdmci této faze.

Jednotlivé kroky je potfeba vyhodnocovat a posuzovat jejich Uspésnost. Posledni fazi strategického
planovani je proto stanoveni méfitelnych ukazatel( uspésnosti jednotlivych krokd a akci. Tzv. KPI's (Key
Performance Indicator) je vhodné stanovit pro kazdou akci zvlast, aby bylo mozné vyhodnotit a nahradit
nedspésné aktivity novymi.

Vysledkem celého procesu je marketingovy pldn, ktery by mél byt sdilen v ramci firmy, vSichni manazefti
by méli byt schopni tlumocit vize, plany a daleZitost jednotlivych krokl svym podfizenym.

1.1 SPECIFIKA SLUZEB A SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU
Specifika marketingu cestovniho ruchu se odviji od specifik sluzeb obecné a sluzeb cestovniho ruchu.
Mezi zakladni specifika spole¢nd vsem sluzbdach patfi:

* nehmotny charakter — sluzby nelze predem ,,0sahat”, vyzkouset ani prohlédnout. Kvalitu sluzby
hodnotime aZ v prlibéhu jejiho vyuzivani. Nékteré sluzby lze alespon standardizovat, tyto
standardy popsat a tim dat ukazat nabizenou Uroven sluzeb (napt. u bankovnich sluzeb, sluzby
Cistirny apod.).

* rlznorodost — kazda poskytnutd sluzba muze byt jina, zalezi na mnoha okolnostech — ndladé
klienta, sympatiich, dalSich Ucastnicich atd. Zvlasté sluzby osobniho charakteru mohou mit velmi
rozmanitou podobu od veselé, neformalni atmosféry po upjaté, oficialni jednani.

* docasnost (pomijivost) — sluzby nelze produkovat do zasoby, na sklad a prodavat, az o né bude
zdjem. Pokud ¢as / kapacita neni vyuzit(a), poskytovatel pfichazi o mozné prijmy.

* podminénost nakladl — naklady na jednoho zakaznika je sloZité vycislit. S kazdym zdkaznikem
stravi poskytovatel jiny ¢as, vymeéni jiné mnoZstvi emaild, resi jinak slozité individualni pozadavky.

+ vztah slufeb a provozovatele — toto pravidlo plati hlavné u sluzeb osobniho charakteru. Casto
jdeme restaurace za vykony konkrétniho kuchare, vyuzivame sluzby stale stejné kadernice, pani
na uklid také chceme mit stejnou a v hotelu nas potési znama tvar na recepci ¢i osloveni jménem.

Tato specifika jsou spole¢na vsem sluzbam, at se jedna o sluzby kadefnice ¢i sluzby cestovni kancelare.
Kromé téchto spolecnych vlastnosti se u sluzeb cestovniho ruchu pfidavaji dalsi specifika:

* vazany na vyuZiti urcitého prostoru — zakaznik za sluzbou (pobytem, zaZitkem, ...) cestuje do
destinace a tam cerpa sluzby.
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vazany na urcity ¢asovy okamzik — zakaznik cerpa sluzby v okamzZiku dovolené. Neni mozné
zakoupit napf. wellness pobyt a procedury Cerpat v pribéhu nékolika nasledujicich vikend(.
komplexni charakter — ubytovani v hotelu se snidani ¢i polopenzi, ochota personalu na recepci,
Cistota pokoje, ... to vSe vytvarli celkovy dojem ze zakoupeného produktu. NejviditelnéjSim
prikladem komplexnosti je zajezd sloZzeny ze sluZzeb nékolika dodavatell, ale odpovédnost za
kvalitu nese cestovni kancelar.

zastupitelné, zbytné — vydaje na cestovni ruch jsou jedny z prvnich, které domdacnosti Skrtaji
v pfipadé nepfiznivé situace. Sluzby cestovniho ruchu tvofi nadstandard ve vydajich domacnosti,
a zatimco nova pracka Ci lednicka jsou nutnosti, dovolenou je mozné (Ci nutné) ozelet.

zavislé na véasném zabezpeceni — Cerpani sluzeb a jejich koupé jsou ve vétsiné pripad( casové
oddéleny. Dovolenou Ucastnici rezervuji ¢asto srocnim ¢i pllroénim predstihem, ve Velké
Britanii jsou zakaznici zvykli rezervovat pobyt dokonce i rok a pll dopredu.

vyrazné se uplatiuje segmentace trhu — sluzby cestovniho ruchu jsou velmi rozmanité a i
takovou ,,obycejnou” sluzbu jako je ubytovani v hotelu je mozné nabidnout rdznym segmentiim
podle jejich potfeb (rodiny, seniofi, cyklisté, horolezci, Skoly v ptirodé ...). Kazdy segment
zakaznikl ma jiné potreby, predstavy a pfani, slySi na jiné argumenty a vyZaduje jiny styl
komunikace a jiné komunikacéni kanaly.

nezahrnuti externalit do ceny — hotely, turisté, dalsi sluzby cestovniho ruchu vytvari celou rfadu
dodatecnych nakladl, které vsak nese nékdo jiny — potfeba budovat kvalitnéjsi infrastrukturu,
parkovisté, kanalizace, odvoz odpadd, zajisténi bezpecénosti, ...

ovlivnéni spokojenosti zakazniki mnoZstvim ovlivnitelnych, caste¢né ovlivnitelnych i
neovlivnitelnych faktorll — toto specifikum velmi souvisi s komplexnim charakterem sluzeb
cestovniho ruchu. At se poskytovatel sluzby snazi sebevic, nékteré faktory ovliviiujici
spokojenost hosta / klienta neni mozné ovlivnit, pfestoze tvofi vyznamnou soucast dojmu a
vysledné spokojenosti — pocasi, atmosféra ve skupiné cestujicich za zdjezd, ochota mistnich
obyvatel a jejich vztah k turistim. To vSe a mnoho dalsiho tvofi vysledny dojem ze zakoupenych
sluzeb, miZe rozhodovat o tom, jestli se turista vrati ¢i nikoliv.

Specifika sluzeb cestovniho ruchu maji disledky také pro marketingovy mix jako takovy. Cestovni ruch se
oznacuje jako obchod se sny. Zakaznici si vybiraji a kupuji produkt podle své predstavy o ném, kterou si
vytvofili na zakladé vypravéni pratel, pfecteného clanku, shlédnutych fotografii, reklamy, katalogu
cestovni kancelare, hodnoceni hotelu na hodnoticich portdlech apod. Kazdy vSak ma jiné priority, jinou
toleranci k nedokonalostem, jiné vnimani reality diky svym zkusenostem a hodnotam a dal$im faktorim.
Vzhledem k proménlivosti sluzeb cestovniho ruchu se i redlnd predstava o produktu mize minout se
skutecnosti — zména kuchare ve restauraci, novacek na recepci, otravny turista na plazi a sen o dokonalé
dovolené dostava trhlinu.

1.2 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU
V cestovnim ruchu je potfeba brat v Gvahu pfi planovani marketingového mixu tato specifika:

plUsobeni emoci — rozhodnuti o volbé destinace, casto i o konkrétnim hotelu, neni vidy
vysledkem racionalni Uvahy. Proto jsou emoce velmi dilezité pfi komunikaci s potencialnim
klientem. Vzbudit touhu, nadseni, predstavu radosti a uzivani si, dobrodruzstvi a tim pfimét
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pfijemce komunikace se zasnit a koupit zajezd ¢i zvolit destinaci, kterd tyto emoce vyvolala, to
jsou cile emotivné ladéné komunikace.

kratsi expozitura — zakaznik pti prvnim kontaktu s konkrétnim podnétem stravi velmi malo ¢asu.
At uZ se jednd o shlédnuti reklamy, zastaveni u stanku na veletrhu, prochazeni kolem vylohy
cestovni kancelare, ... VSechny prvni kontakty jsou vétSinou kratké a je potfeba udélat vyborny
prvni dojem a zanechat vyrazné emocionalné zabarvenou vzpominku, nebot k takové je snazsi se
vratit, vybauvit si ji a vyhledat dalsi kontakt.

ustni reklama — jednou z madla vyjimek predchoziho bodu je vyprdvéni pratel o jejich zazitku,
prohlizeni jejich fotografii apod. Proto ma ustni reklama ve formé doporuceni pratel i v dobé
internetu stdle obrovskou vahu a ve vysledcich dotaznikovych Setfeni se objevuje jako
nejvyznamnéjsi zdroj inspirace a informaci napfi¢ vSemi generacemi.

dlraz na vnéjsi stranku poskytovanych sluZeb — zakaznik touZi po kvalitnim produktu, ale ma
pouze omezené moznosti tuto kvalitu ovérit. Proto se podniky cestovniho ruchu snazi kvalitu
prezentovat na hmatatelnych, materialnich souéastech produktu ¢i zptiisobem jeho prezentace —
kvalitni papir plnobarevného katalogu vs. ¢ernobilé letacky vylepené na zastavkach, vybaveni
pobocky pohodinymi ktesilky, nabidka vody ¢i kdvy, rychld odpovéd na poptavku, osloveni
klienta jménem v mailové komunikaci apod. To vSe mUzZe zajemci poskytnout indicie
k oc¢ekavané kvalité.

dlraz na image — image destinace, hotelu, cestovni kanceldfe muizZe byt rozhodujici faktor
vybéru. Image je v podstaté predstava o produktu ¢i firmé a na zakladé ného se zadkaznici ¢asto
rozhoduji.

sloZité a proménlivé distribuéni cesty — hotelové ubytovani se mlze k zakaznikovi dostat pfimou
cestou (napf. rezervace na webovych strankach) i velmi sloZitou cestou pres mistni agenturu,
zahrani¢ni cestovni kancelar a provizniho prodejce. Je velmi duleZité neztratit cestou Zzadné
dllezité informace, nezkreslit podstatu sluzeb prekladem ¢&i nevyvolat falesnd ocekavani u
zdkaznika. Tento fakt také vyznamné ovliviiuje tvorbu dalSich prvkd marketingového mixu, napf.
cenové politiky u daného hotelu.

velka zavislost na komplementarnich firmach — hotely, ale hlavné cestovni kanceldre prodavaji
produkt, ktery je sloZzen z produktl od nékolika riznych dodavatell. Pokud cestovni kancelar
nevlastni zaroven i hotely i restaurace, je jeji produkt slozen vyhradné ze zprostfedkovanych
sluZeb. Ale i hotel vyuZiva sluzeb prlivodcl pro své hosty, dopravni spolecnost pro transfery,
spolupracuje s dalsimi hotely v pfipadé overbookingu, zapUjc¢uje vybaveni pro konferenéni akce
apod. Jejich kvalita ptfimo ovliviiuje proZitek a vysledny dojem hosta.

snadné kopirovani sluZeb — za konkrétni sestavou sluzeb nestoji Zadnd slozitd technologie ¢i
specialni know-how. DrzZet sloZeni sluZzeb v tajnosti pfitom neni mozZné. Sestavit stejny balicek
mUlZe konkurent casto velmi rychle. Problematické udrZeni vyhody z inovovani produktu
vyvolava potifebu kazdou sezénu pfipravit néco nového.

propagace mimo sezdénu — propagace zajezdU, destinaci ¢i hotelll musi respektovat rozhodovaci
proces zakaznikd. Cestovni kancelare, destinace ¢i hotely musi oslovit zdkaznika v dobé, kdy
za€ind o koupi uvaZovat, aby mohli ovlivnit jeho volbu prostfednictvim marketingové
komunikace.
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Pro marketingovy mix maji tato specifika jeden vyznamny dlsledek — pracuje s vice nez 4 ,P“ klasického
marketingového mixu:

*  Product,
* Price,
* Place,

*  Promotion,

* Partnership,

*  Programming,
* Packaging,

* People.

Tento rozsifeny marketingovy mix v poslednich letech neni doménou pouze cestovniho ruchu. Rlzna
odvétvi si zakladni P dopliuji o oborové specifické pozadavky. Napf. technologie, politika apod. Lidé a
partnerstvi se vSak objevuji velmi ¢asto. V dalSich kapitolach se budeme postupné vénovat i jednotlivym
prvkim marketingového mixu.

1.3 SPOTREBNI CHOVANI UCASTNIKA CESTOVNIHO RUCHU

Aby spolec¢nosti mohly ucinné komunikovat se zdkaznikem, je potfeba poznat proces, ktery pfi vybéru
dovolené probihd a faktory, které na néj maji vliv. Koudelka ve své publikaci z roku 2006 identifikuje
nasledujici faze rozhodovaciho procesu: identifikace problému, hledani informaci, vyhodnocovani
alternativ, ndkupni rozhodnuti a ponakupni hodnoceni. Tento model je velmi raciondlni, rozhodovani
probiha na zakladé zjisténych informaci. Rozhodovéni ale neni vidy racionalni a v cestovnim ruchu to
plati obzvlast. Slozitost rozhodovaciho procesu je podle ovlivnéna témito faktory (Wahab et al. 1976):

» zdkaznik za své penize nedostdva fyzicky produkt,

* vySe vydajl vzhledem k pravidelnému pfijmu,

* vydaje zahrnuji i Uspory a vétSinou vyZaduji dlouhodobé planovani,
* nejedna se o spontanni nakup.
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Obrdzek ¢. 2: Faktory ovliviiujici spotfebitele pfi rozhodovadni

e kultura
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¢ role a spolecensky status
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osobni
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vnimani

uceni

e presvédceni a postoje

psychologické :

Zdroj: zpracovano podle Jakubikova (2012) a doplnéno

Moderni platformy upravuji nakupni proces podle potfeb marketingu tak, aby komunikace sméfovala ke
klientovi ve spravny okamizik a se sprdvnym obsahem. PouZivany vyraz ,Customer journey”, ktery
zahrnuje faze o prvniho ndpadu po navrat a vybudovani vztahu, znazornuje pribéh nakupniho procesu.
Prikladem mUzZe byt model navrZeny spolecnosti customerthink.com na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 3: Cesta zdkaznika (customer journey) a ndvaznost na marketingové aktivity
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Zdroj: https://www.surveygizmo.com
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V cestovnim ruchu je nakupni proces obohacen o ¢erpani sluzby a dal$i mezi¢lanky, nebot prodejem sice
konci nutnost produkt propagovat, ale zacind péce o zdkaznika a Cerpdni sluzeb, které je zdsadni pro
nasledujici hodnoceni. Jednotlivé prvky daného procesu je potfeba podrobit analyze a snazit se o
maximalné pozitivni zazitek klienta.

Obrdzek ¢. 4: Rozhodovaci proces podle mytravelresearch.com

Spoust’

Zdroj: zpracovano podle mytravelresearch.com

Nékteré destinace maji tento proces zvladnuty tak, Ze budouci navstévnik ani nemusi opustit jejich
webovou stranku az do ndvratu domu. Ve fazi snéni nabizeji fotografie, videa, pro planovani jsou
k dispozici hotové itinerare, tipy a navrhy pro rtzné cilové skupiny, objednat prospekty, mapy. Ve fazi
objednani je mozné rezervovat ubytovani, zamluvit prlvodce, ziskat kontakty na muzea, restaurace. Ve
fazi ocekavani je moiné zjistit aktudlni program i pocasi v destinaci. Webova prezentace destinace
zahrnuje informace o pfijezdovych cestach, prostfednich hromadné dopravy, nejblizSim letisti.
V destinaci prichazi ke slovu mobilni aplikace, interaktivni mapy, fotopointy. Ponakupni hodnoceni je
podporovano vyzvou k hodnoceni, ukazkami hodnoceni jinych apod.

S timto modelem pracuji také cestovni kancelare. Pro nékteré skupiny je i pohyb po nezndmém letisti
stresujici, proto je tfeba vénovat pozornost spravné identifikaci pfi odbaveni, srozumitelné informaci
v pokynech apod. To vse je jiz soucdsti produktu, vytvari komfort pro klienty a ma vliv na jejich
naslednou spokojenost.
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2 MARKETINGOVE A TRZNi ANALYZY A VYZKUMY

Pripravovat strategii a marketingovy plan bez predchozich analyz je jako fidit auto a nedivat se kolem.
Analyzy prostiedi jsou dlleZitou soucasti zodpovédné zpracovaného planu. Spravné provedenad analyza
udava smér budouciho vyvoje, otevira spravné cesty a uzavira slepé ulicky. Téch ,,neprobadanych” cest
zbyva dostatek i pfi skvélé analyze a mozZnosti splést se na neustdle se ménicim trhu je nepreberné
mnozstvi. Vtéto kapitole se budeme vénovat prostiedi, ve kterém organizace vyviji svoji ¢innost,
podivame se na vybrané pristupy k jeho analyze a déle se sezndmime s mozZnymi nastroji primarniho
vyzkumu i sekunddrni analyzy.

Z hlediska schématu strategického fizeni se firma nachazi na zacatku planovaciho obdobi, jak ukazuje
nasledujici schéma:

Obrdzek ¢. 5: Schéma procesu marketingového Fizeni firmy

Jak zjistime, Ze
jsme se tam
dostali

Jak se tam
dostaneme

Zdroj: K¥izek, Neufus (2011)
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2.1 PROSTREDI ORGANIZACE

Kazda firma ¢i organizace (napf. destinacni spolecnost) rozviji svoji ¢innost v unikdtnim prostiedi, které
je tvofeno mnoha rlznymi faktory a skuteénostmi. Toto prostfedi mizeme clenit na vniténi prostredi,
mikroprostfedi a makroprostredi.

Obrdzek ¢. 6: Prostredi organizace

vnitrni prostredi

vnéjsi prostredi
mikroprostredi

vnéjsi prostredi
makroprostredi

Zdroj: vlastni zpracovani

2.1.1  Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostredi je okoli firmy, s pfimou i nepfimou vazbou na firmu. Pfimou vazbu maji napf.
dodavatelé, zdkaznici, konkurenti, obchodni partnefi, situace na trhu. Tyto subjekty tvofi tzv.
mikroprostfedi. Toto je prostfedi, které je vné firmy, ale pfimo ji obklopuje a je pro danou firmu
specifické. Sama firma mUzZe toto prostfedi ovliviiovat a jeji ¢Cinnost ovliviiuje dané prostredi. Vzdalenéjsi
okoli, které nemd oboustrannou interakci s firmou, je makroprostfedi. Je pro vSechny firmy na trhu
spole¢né a akce samotné firmy na néj nemaji vétSinou Zadny vliv.

Makroprostredi je typicky tvofeno situacemi a skute¢nostmi v téchto oblastech:

e politické prostredi,

¢ ekonomické prostredi,

e socialné — kulturni prostiedi,
¢ technologické prostredi,

e pfirodni prostiedi,

e demografické prostredi.
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O < Jakym zplUsobem miizZe firma pfispét k utvareni
= legislativniho protredi?

V analyze se vidy zohlednuji faktory, které jsou relevantni pro danou oblast podnikdni. Pro analyzu
makroprostredi se nej¢astéji pouziva jedna z téchto analyz:

*  PEST analyzuje faktory politicko-legislativni, ekonomické, sociadlni a technologické

*  PESTLE (PESTEL) je rozsifena analyza o dalsi faktory a zahrnuje politické, ekonomické, socidlni,
technologické, ekologické a legislativni vlivy,

*  STEEPLED zahrnuje faktory PESTLE s pridanim faktoru etickych a demografickych.

V cestovnim ruchu je dualeZité postupovat systematicky, nebot zvlasté v analyze makroprostredi jsou
dilezité dvé strany — zemé sidla firmy i pfipadna zdrojova ¢i cilova zemé, nebot z obou muize pfijit
ohroZzeni ¢i se naskytnout pfilezitost.

Politickymi faktory jsou napf. stabilita, vladni politika, korupce,

danové zdkony, pracovni pravo. Mezi ekonomické faktory patii
ekonomicky rudst, sménny kurz, urokové miry, inflace, mira

nezaméstnanosti, pFijmy obyvatel. Socidlni faktory zahrnuiji Co se stalo v roce 2016
mira rGstu populace, vékové rozloZeni, hodnotova orientace na trhu cestovnich
(zdravi, kariéra, rovnost, ...), kulturni zvyky a vlivy, Zivotni styl. kancelafi?
Technologické prostfedi hodnoti faktory jako uzivani internetu,
rychlost technologické inovace, podpora vyzkumu a vyvoje, Udalosti, kterou sleduji
technologicka vyspélost. Ekologickd faktory jsou napf. klima, tyto cestovni kancelafe
stalost pocasi, politiky a aktivity v oblasti Zivotniho prostiedi, svelkou pozornosti, je
stuperi ochrany Zivotniho prostiedi, ddraz na udrzitelny rozvoj. vstup  polské  cestovni
Mezi legislativni faktory patfi antidiskriminacéni zakony, ochrana kancelare Itaka do
spotiebitele, autorskd prava, hygienické a bezpecnostni spolecnosti Cedok a jeji
pozadavky a dalsi zakonné Upravy relevantni pro danou oblast prohlaseni, ze Cedok bude
podnikani. Z hlediska analyzy prostiedi neni dileZité konkrétni opét jednickou na Ceském
znéni, ale spide pfisnost a smér vyvoje napf. u ochrany trhu. Vzhledem k chovani
spotiebitele, zaméstnancd, hygienickych pozadavka. Itaky na polském trhu se
oCekdvala agresivni
Mikroprostredi je tvofeno témito oblastmi: lsdbeila . e
. trh, politika. To by méo velky
vliv . na chod a financni

* konkurence,
e dodavatelé vysledky ostatnich

« distributofi, cestovnich kancelafri.

e zdkaznici.

Aby firma mohla hodnotit situaci na trhu, je potieba si tento

trh definovat. Na Sifi této definice zavisi velikost trhu a od toho

se odvijejici postaveni firmy. Zatimco firma specializovana na urcity produkt mlze na celkovém trhu mit
marginalni postaveni, na trhu specializovanych produktl muze byt hlavnim hracem.
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Trh a jeho charakteristika ma zdsadni vliv na firmu a jeji moznosti tento trh ovliviiovat. Rozhodujici je

postaveni firmy na tomto trhu.

O< Jaké jsou typy trhu a jaké maji vlastnosti? Jak byste
= charakterizovali trh cestovnich kancelafi?

Napf. hotely bychom mohli dale rozdélit na konferenéni, wellness,
vhodné pro déti apod. Tim si hotel mUze zuZit svlj trh a snaz
definovat své postaveni na tomto trhu.

Pti rozdéleni trhu na linkové a chaterové lety zjistime, Ze u charterové
dopravy dominantni postaveni zaujima spole¢nost Travel Servis a
ostatni letecké spolecnosti (hlavné zahrani¢ni) maji pouze minimalni
zastoupeni vétsinou na trasach do jejich materské zemé. Postaveni
Travel Service je tedy prakticky monopolni.

Z hlediska charakteristik trhu je také dilezZité, zda existuje jedna nebo
vice dominantnich firem, jak je rozdélen trh mezi ostatni apod.

Konkurence je ¢asto smérodatnd pro to, co si mize firma na trhu
dovolit. Konkurence c¢asto uréuje cenovou hladinu, vyuzivd nové
trendy ¢i naopak kopiruje nase produkty a inovace. U konkurence
podnik zajimaji nasledujici skute¢nosti:

* hlavni konkurenti,

Jak si stoji nas hotel?

V  hotelovém prostredi

nabizi specializované
firmy benchmarking
oproti konkuren¢nimu

setu. Hotel se stane
soucasti vyzkumu, zaddava
pravidelné své udaje jako
prdmérnou cenu, RevPAR
a obsazenost. Zvoli si
konkurencni set 3 - 5
hotelll a ziskava primérna
data za tento konkurencni
set, se kterym se miuze

* jejich cena,

* Unique selling proposition, unikatni konkurenéni vyhoda,
* hlavni segment zdkaznikd,

* trini podil,

* hodnoceni zadkazniky,

e kvalita sluzeb,

srovnavat.

* image,
* postaveni na trhu.

Pro analyzu konkurence je mozné pouzit celou radu nastroja. Asi nejzndméjsi je benchmarking, metoda
zalozena na systematickém méreni a porovnavani ukazatell s konkurenénim nebo vidéim subjektem.
Cilem benchmarkingu je zjisténi konkurencénich vyhod téch nejlepsich konkurentl a posun vlastniho
stavu k lepsimu. Benchmarking maze byt bud vykonovy (kvalita produktu nebo produktivita) nebo
procesni (najit nejlepsi praktiky vykonu cinnosti). Problém samoziejmé je ziskat vSechna potfebna data
za konkurenty, proto nékdy benchmarking zajistuji tfeti spole¢nosti.

Jednoduchou metodou je srovnani vybranych ukazatell a jejich rozdéleni do skupin, co umime lépe, co
umi konkurence lépe a co umime oba dobre. Tak firma identifikuje své silné a slabé stranky. Je mozné
vychazet z hodnoceni na hodnoticich portalech, z rozhovora s partnery a klienty. Problém opét nastava
pfi snaze ohodnotit finanéni vykonnost.

20



Nejkomplexnéjsi metodou sledovani konkurence je tzv. competitive intelligence, neboli konkurenéni
zpravodajstvi. Tato metoda neni zatim v malych a stfednich podnicich pfFilis znama a zavedena. Jedna se
o metodu, kterad vyZaduje pripravu metodiky, ziskani relevantnich zdroj informaci a dat, ¢as na jejich
zpracovani a prevedeni do uZitecné a srozumitelné formy. Zavedeni competitive intelligence tedy
vyZaduje ¢as a zdroje. Ziskani relevantnich informaci ale zefektiviiuje rozhodovani a omezuje
pravdépodobnost Spatného rozhodnuti, mlzZe tak predstavovat nebo identifikovat potencialni
konkurenéni vyhodu. Vyhodou zpracovani metodiky je jeji dlouhodobd plsobnost a tim i mozZnost
porovnat trendy v ¢ase a sledovat, jak se subjekt oproti konkurenci vyviji.

Pro porovnani s konkurenci je mozné pouZzit i sémanticky diferencidl, ktery poskytuje hodnoceni na
dvoudimenzionalni skale nebo polaritni profil konkurenta, ktery hodnoti jedno kritérium na stupnici -3
az +3. (Zamazalova 2010).

Dodavatelé jsou v cestovnim ruchu naprosto zasadni prvek ovliviiujici kvalitu vysledného produktu.
Tento fakt je nejviditelnéjsi u cestovnich kancelafi, které sluzby pouze zprostfedkovavaji a skladaji
dohromady. Nicméné i hotely vyuZivaji celou fadu dodavatell sluzeb i zboZi — potraviny, bezpecnostni
sluzba, uklid spolecnych prostor, technika pro konferenci apod. Dodavatelé a jejich spolehlivost je tedy
dllezita i pro né.

Pti analyze dodavatel( zajimaji podnik vétsinou tyto faktory:

* pocet dodavatell, potencidlni zavislost na jednom nebo nékolika malo strategickych
dodavatelich,

* jejich vyjedndvaci sila,

* Sife sortimentu,

» dodaci podminky, flexibilita,

* logistické moZnosti,

* moznost konsolidace a sniZeni poctu dodavateld,

* kvalita doddvanych produktd, certifikaty.

Distributofi jsou na trhu cestovniho ruchu velmi dilezitym ¢lankem v prodejnim fetézci. Je samoziejmé
celd fada sluzeb, kde je hlavnim distribu¢nim kanalem pfimy prodej, na druhou stranu jsou produkty,
které na své ,cesté za zdkaznikem” urazi dlouhou a sloZitou cestu. Napf. ubytovani v hotelu
v pfimorském resortu neZ se dostane k ¢eskému zakaznikovi projde nékolika mezi¢lanky.

U distributort vétsinou podnik zajimaji podobné informace jako u dodavateld, ale z druhé strany:

* jejich pocet, potencialni zavislost na jednom distributorovi,

* jejich vyjednavaci sila a moznost diskuze podminek (napf. Invia vs. mistni mala agentura),
*  kolik konkurent(i nabizeji,

* jejich podil na trhu,

» Sife sortimentu (napft. Siroké zaméreni vs. specialista)

Pro analyzu distributor( se pouziva distribucni analyza.

Bez zakazniki by nebyl obchod. Jejich analyza je stéZejni pro dalsi rozhodovani firmy. Pfed samotnou
analyzou zdkaznik(i je potfeba je dobre definovat. V cestovnim ruchu se pouZiva zakladni déleni
navstévnikld na turisty a vyletniky. Jejich definice a charakteristika neni tématem tohoto kurzu. Jejich
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rozdéleni je viak tfeba brat v dvahu, nebot zatimco pro restaurace jsou jednodenni navstévnici
zajimavym segmentem, pro hotely jsou jejich charakteristiky irrelevantni. u zakaznik( nés zajima:

¢ spokojenost,

* preference, co se jim libi,

e zda nas doporucdi,

e vék, status, pfijmy, bydlisté,

e co planuji,

e jaky problém diky nam fesi,

e vyvoj poptdavky, predikce potreb.
Pro celkovou analyzu mikroprostfedi je mozné pouZit Porterovu analyzu péti sil. Sily plsobici na odvétvi
urcuji charakter trhu, konkurence a determinuje zisky, kterych mohou spolecnosti dosahnout.

(Tichd,Hron 2002). Analyza je tedy zamérena predevsim na konkurencni pohled a hledani potencialnich
ohroZeni. Analyza se také nazyva analyza odvétvi.

Obrdzek ¢. 7: Porterova analyza péti sil

nové vstupujici

zakaznici,
jejich
vyjedndvaci
sila

doc!zyii;c]ele, i,
1€ konkurencni

prostredi

vyjedndvaci
sila

substituty a
komplementy

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Kovar (2008)
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2.1.2  Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi je prostfedi uvnitf firmy nebo subjektu. Subjekt nad nim ma témér stoprocentni
kontrolu, je nastaveno vedenim firmy, utvafeno procesy, kulturou, persondlni ¢i obchodni politikou a
dalsimi skute¢nostmi. Z hlediska analyzy pro posouzeni aktualniho stavu jsou dlleZité tyto oblasti:

* strategie,
o funkénost, aktualnost, relevance,
* USP, konkurenéni vyhoda,
o USP —unique selling proposition
o vyjadfuje jedinecnost firmy, hlavni dlvod ndkupu u dané firmy nebo hlavni divod
navstévy v destinaci,
e zdakaznici,
o interni informace — frekvence, obrat, rozloZeni strategicti vs. ostatni,
* zvoleny marketingovy mix,
o produktové portfolio,
o cenova strategie a politika,
o distribucni strategie a politika,
o efektivita propagace,
* zdroje firmy,
o zdroje konkurencni vyhody,
o materidlové, financni a lidské,
o kvalita managementu, kvalita pracovnika,
= know-how, jazykova vybavenost, kreativita,
financni situace,
organizacni struktura,
= sloZitost, jednoznacnost, rozdéleni kompetenci,
o technologické vybaveni,
* procesy — pruznost, mira kontroly, autonomie rozhodovani manager, schvalovaci procesy.

2.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je vystupem analyzy prostfedi. Systematicky fadi silné, slabé stranky a prilezZitosti a
ohroZeni. BohuZel se casto pouZivd bez provedené analyzy prostfedi a SWOT analyza sklouzdva
k pouhému popisu napadli a okamzitych subjektivnich dojmu vedeni ¢i jiného zpracovatele.

Silné a slabé stranky vychdzeji z vnitfniho prostfedi a davaji firmé informaci o zdrojich konkurenéni
vyhody ¢i mozného oslabeni jeji pozice na trhu a u zdkaznik(. Jsou to faktory, které firma muzZe dobfe
ovlivnit nebo jsou dané pro dany hotel ¢i jiny subjekt — jazykova vybavenost personalu, Sife nebo
hloubka nabidky, kvalita vybaveni hotelu, pouzZivané technologie (GDS, responzivni webové stranky,
feSeni aktualizace dostupnych termint, platebni metody), financni stabilita (napf. dostate¢né zdroje na
rozvoj, nové projekty apod.).

Ohrozeni a prileZitosti prichazeji z vnéjsiho prostiedi. OhroZeni je potreba roztfidit podle dllezZitosti pro
firmu. DUleZita jsou kritéria jako pravdépodobnost vzniku ohroZeni a vyznamnost jeho nasledk(. U
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prilezitosti je dlleZita vyuZitelnost pro dany subjekt z hlediska jeho silnych stranek a postaveni na trhu.
Je proto na misté hlubsi analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni, jejich vzdjemnych
interakci a souvislosti.

Obrdzek ¢. 8: Tvorba SWOT analyzy

Analyza prostred
Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabé stranky PrileZitosti Hrozky
[ ]
hatice SWOT

Zdroj: InnoSupport (2005)

2.3  MARKETINGOVY VYZKUM
Marketingovy vyzkum je systematické sbirani informaci, jejich tfidéni a vyhodnocovani s cilem najit
informace a souvislosti tykajici se trhu, zakaznikd, jejich poZzadavkUl a trendd.

Marketingovy vyzkum by mél slouZit hlavné k ovéreni napadli, moznych feSeni i predpoklad(. Az na
vyjimky (napf. brainstorming), neni mozné ocekavat, Ze respondenti vymysli feSeni za nas. Proto je
potieba pristupovat k vyzkumu spise jako k moZnosti ovéreni spravnosti nez ke studnici originalnich
napadd.

Majitelé a reditelé mensich firem provadéji rzné ,marketingové vyzkumy“ spontanné a bez néjaké
metodiky. Hovofi s klienty, sleduji konkurenci, maji prehled o svych produktech, nebot neni mozné se
pohybovat na trhu, a pfitom nesledovat okoli. U malé firmy (pension, mald cestovni kancelar) mize
tento pristup fungovat. Charakter malého podniku stejné do velké miry urcuje osobnost majitele a jejich
klientela je postavena na stalych zakaznicich, kterym to takto vyhovuje. Ve velké firmé se na intuici a
neformalni rozhovory s ndhodnymi klienty jiz neni mozné spolehnout. Napf. zavedeni nového produktu
je financné i ¢asové narocna zaleZitost a ,zkusit to, protoZe jedna pani fikala, Ze ji to prijde dobry napad”,
neni jiz akceptovatelné. Rozhodovani musi probihat na zakladé vétSiho mnozstvi dat.

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni. V praxi se jako prvni zvazuje
sekundarni vyzkum a analyza jiz sebranych dat. Pokud je problém komplexni a vhodna data nejsou
k dispozici, pristupuje se k primarnimu vyzkumu. Proto i tento text predstavi nejprve moznosti
sekundarniho vyzkumu a poté se bude vénovat primarnimu.
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2.3.1  Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum ¢éasto predchazi primarnimu Setfeni, pouziva se pro ziskani prehledu o problematice,
urcitého vhledu i nastifuje ocekavatelné vysledky a problematické body. Sekundarni vyzkum vychazi
z dostupnych dat a provadi jejich hlubsi analyzu, ptindsi dal$i poznatky a hledd nové vztahy mezi
velicinami. Mezi hlavni vyhody patfi, Ze je okamzité k dispozici, neni tfeba terénni Setfeni, je levnéjsi,
mnoho dat je snadno dostupnych a nékterd i zdarma. Na druhou stranu je potifeba brdt v Uvahu, Ze data
mohou byt sbirdana za jinym Gcelem, nékdy rozhoduje o odpovédi i formulace otazky, kterd neni vidy
zndma, relevance k feSenému problému proto mulze byt nizsi nez u primarniho vyzkumu. Pro poufZiti jiz
probéhlych vyzkum( je dileZitd také jejich spolehlivost — nutnost ovéfit zdroj, pocet respondent,
zplsob sbéru dat a jejich reprezentativnost. V neposledni fadé je u nékterych vyzkum( problém
s aktudlnosti dat, kdy nékteré vyzkumy probihaji jednou za nékolik let. MlzZe se tedy stat, Ze firma
vychazi z neaktudlnich dat.

Pro sekundarni vyzkum jsou vyuZzivany vnitfni a vnéjsi zdroje. Vnit¥ni zdroje jsou data, ktera ma firma
k dispozici ve svych vlastnich vykazech a systémech — informace o hostech, finanéni vykazy, prodejni
vysledky za jednotlivé produkty, navstévnost infocentra, ¢asy objednavek, ndvstévnost webové stranky
apod. Vnéjsi zdroje jsou data, kterd pochazeji z vnéjsiho prostfedi a jsou zpracovany jinou instituci Ci
firmou. Typickymi zdroji jsou statistické rocenky, webové stranky firem ¢i destinaci, vyrocni zpravy firem,
odborny tisk a odborné publikace. Vyzkumy v cestovnim ruchu se zabyvaji CSU, MMR, UNWTO, WTTC,
CzechTourism, KPMG, STEM/MARK ¢i GfK. Nékterd data jsou verejné dostupnd, nékteré vysledky
vyzkum{ je nutné zakoupit.

2.3.2  Primdrni vyzkum
Primarni vyzkum je vhodny v situaci, kdy sekunddrni data chybi nebo nejsou vhodna prodany typ
rozhodovani. Podle definovaného problému je tfeba rozhodnout o vhodné metodé.

2.3.2.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metody poskytuji odpovéd na otdzku ,jak?“ nebo ,proc?“ Obvykle stai maly vzorek
respondentl, nebot nejde o Cetnost odpovédi, ale o odpovéd samotnou. Kvalitativni vyzkum je
provadén bud samostatné nebo miize predchazet kvantitativnimu vyzkumu, kdy v ramci kvalitativniho
se zjistuje jak a proc¢ respondenti néco délaji a v navazujicim kvantitativnim vyzkumu se zjistuje, ktery
dlvod ¢i zpUsob je nejcastéjsi.

Mezi zakladni metody patfi:

* individualni hloubkové rozhovory,
o skryté motivy,
*  skupinové rozhovory,
o pro ziskani tzv. opinion leaders,
* brainstorming,
o napady, inspirace,
» projekéni techniky,
o dokoncovani vét, rozhovord, hrani roli ...,
* asociacni techniky.
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2.3.2.2 Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkum dava odpovéd na otazku jak ¢asto, jak hodné, do jaké miry. Zakladni metody jsou:

dotazovani — jedna z nejCastéjSich metod. Dotazovani muiZe byt osobni nebo pisemné (papir
nebo elektronicky). Pfi osobnim dotazovani je dllezitd osoba tazatele, ktera neprofesionalnim
pristupem muzZe snizit vypovidaci schopnost vyzkumu — komunikativnost, sympatie, sugestivni
tén kladeni otdzek apod. mohou nékteré respondenty ovlivnit. U pisemného dotazovani je
dllezité vyzkouset pochopitelnost otazek a jednoznacnost odpovédi.

pozorovani — principem pozorovani je zapisovani sledovanych skutecnosti do standardizovanych
zapisovych arch a jejich nasledné vyhodnoceni.

o skryté x zjevné — pfi zjevném pozorovani, kdy pozorovany subjekt vi, Ze je pozorovan, je
riziko, zmény chovani pozorovaného subjektu, jeho vhodnost je potifeba dobfe zvazit.
Skryté pozorovani je situace, kdy subjekt nebo subjekty o pozorovani nevi, jejich chovani
je proto ptirozené.

o zucastnéné x nezlcastnéné — v prvnim pfipadé je pozorovatel soucasti situace (napf.
mystery shopping), ve druhém pripadé stoji ,,stranou” a pouze pozoruje a zapisuje do
pfipraveného zapisového archu.

experimentovani neni v cestovnim ruchu Uplné bézna metoda, presto je mozné aplikovat napf.
A/B testovani pro webovou stranku, je moZné experimentovat se zafizenim, barevnym ladénim
pobocky,

vyuziti modernich technologii — stale Castéji se k vyzkumidm v cestovnim ruchu pouZivaji tzv.
zbytkova data mobilnich operatord, kterd poskytuji informace o Cetnosti, délce pobytu, zemi
pGvodu atd. Dalsi moZnosti jsou napf. méreni efektu reklamy na zakladé zmény navstévnosti
webu, pfi vyzkumu chovani v e-komerce jsou zpracovdvany tzv. heat mapy apod.

2.3.2.3 Dotaznik
Konstrukce dotazniku musi vychdzet z cild a informaci, které chceme ziskat. Schéma dotazniku by mélo
postupovat tak, aby tazatel ziskal dlivéru respondenta. Je také nutné uvazit délku a sloZitost dotazniku.

osloveni, vysvétleni,

kontaktni a tfidici otazky otazky,
hlavni téma,

identifikacni otazky,

kontrolni otazky,

podékovani.

PFi konstrukci dotazniku se pouZzivaji otazky oteviené (vypisovaci, povidaci), polouzaviené (zaskrtavaci
s moznosti doplnit vlastni odpovéd) a uzaviené (zvolit z navrzeného vyctu odpovédi).

V dotazniku je mozné vyuzit skal — neboli nejen zjistit odpovédi ano — ne (dichotomni otazka), ale také
jak casto, jak dlleZita / preferovand je dand varianta a porovnat tyto informace v ramci celé sady
odpovédi (vlastnosti, moZnosti). MoZnosti jsou nasledujici:

porovnani jednotlivych odpovédi — konstantni soucet (napf. rozdéleni x bodd mezi polozky ma
vyhodu, Ze poskytuje informaci o mife preferenci), pofadi (neni vhodné pro vétsi mnozstvi
polozek),

jednotlivé hodnoceni ke kazdé poloZce — znamky, body, vybér x nejdllezitéjsich
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* sémanticky diferencidl — dvoudimenzionalni hodnoceni na skale nékolika bodul. PouZiva se pro
zjisténi silnych a slabych stranek, zjisténi vnimani vlastnosti subjekt(l i pro porovnani dvou ¢i vice
konkurent(, skute¢nosti apod.

2.3.3  Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu

Sekundarni vyzkum v cestovnim ruchu provadi témér kazdy subjekt. Jak se vyviji ndvstévnost destinace,
jak se méni popularita destinaci, kolik lidé utraci za dovolenou, jaké jsou priority hostu ¢i zakaznikd, jak
se méni s dobou nebo s vékem, ... to jsou informace, které mohou vstoupit do rozhodovani o dalSim
smérovani firmy i o méné zavainych vécech — napf. ktery argument bude na prvnim misté na reklamé.
Firmy samozfejmé analyzuji financni vysledky, pocty odbavenych osob, prodejnost produktl apod.
Destinace sleduji celkovou navstévnost, navstévnost jednotlivych atraktivit, vykyvy v navstévnosti
béhem tydne apod. Na jejich zakladé planuji eventy, specialni akce, cenovou politiku apod.

Primarni vyzkum je vétSinou financné i Casové ndkladnéjsi. Zakladni Setfeni mohou provadét
zaméstnanci firmy, pak se jednd pfedevsim o ¢as, ale zprostfedkované i o finance.

Nejzakladnéjsi primarni vyzkum, ktery v cestovnim ruchu provadi vétSina subjektl, je prazkum
spokojenosti hostll, navstévnikd a klientl. U cestovni kancelare je dlileZzitym momentem odlisit, zda je
klient (ne)spokojen se sluzbami cestovni kanceldfe (komunikace, proces rezervace, poskytovani
informaci, delegat, privodce, feseni potizi), ¢i se sluzbami zprostfedkovanymi (doprava, ubytovani,
stravovani).

Typicky prizkum provadény zaméstnanci pro konferenéni hotel je napr. competition check — obchiizka
konkurencnich hotelll a kontrola konferenci, které se v hotelu konaji. Competition check mohou
provadét napf. zastupci obchodniho oddéleni.

Dalsim prizkumem typickym pro hotely je mystery shopping. Ten muZe byt provadén jako interni Ci
externi kontrola stavu, dodrzovani standard(l a pravidel komunikace. Retézcové hotely jsou predmétem
pravidelného interniho mystery shoppingu, ktery slouzi i pro benchmarking hotell, hledani mezer a
nedostatkd a nasledné hodnoceni hotelu. Kromé hotelll v rdmci fetézce je tato metoda pouzivana i pro
srovnani s konkurenci. Mystery shopping mlzZe vedeni hotelu ¢i provozovny objednat u externi
specializované firmy.

Soucasti mystery shoppingu je zdpisovy arch s preddefinovanymi odpovédmi. Podle zadani mize byt
cilem prizkumu urcitad oblast (napf. komunikace) ¢i celkovy priibéh rezervace a pobytu. Mezi sledované
oblasti patfi:

* komunikace — rychlost reakce (napf. pocet zazvonéni telefonu, doba odpovédi na mail), vécna
spravnost, formalni spravnost (osloveni jménem, font, styl, rozlouceni, kontaktni tdaje, u osobni
komunikace rekapitulace dohodnutych skutec¢nosti)

» rezervace — funkénost systéml, user-friendly, potvrzeni, jednoduchost, srozumitelnost.

* prlbéh ubytovani — chovani zaméstnancl (osloveni jménem, ochota, ismév), up-selling (prodej
doplnikovych produktll, nabidka lepsi kategorie pokoje, ¢isnik nabidne vhodné vino k pokrmu),

* pokoj — Cistota, upraveni posteli, informacni materidly, nabidkové listy,

* marketing — loga, fonty, spravné Sablony, barvy.
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Mystery shopping provadi i celd fada cestovnich kancelafi. Vlastni i franchisové pobocky musi dodrzovat
urcity standard, ktery je dany z centrdly. Pobocky jsou zasadnimi reprezentanty firmy a pro koncové
klienty casto jedinym osobnim setkanim s cestovni kancelafi. Pfedmétem mystery shoppingu neni pouze
chovani a komunikace zaméstnancl, ale i vybaveni provozovny, prezentace last minute nabidek,
katalogli, obrazovych material( apod.

Pre-testing je metoda ovérovani marketingové komunikace nebo novych produkt pred uvedenim na
trh (hlavné jejich vizuall) apod. Komunikacni sdéleni je prezentovano uzsi skupiné respondentl a
nasledné je testovana pochopitelnost sdéleni, zapamatovatelnost, ovlivnéni rozhodnuti (schopnost
ménit preference), pfirozenost pro danou cilovou skupinu, adekvatnost apod. Pre-testing je pouZivan
hlavné u videomateridll, televiznich spotl, vyraznych obrazovych sdéleni apod. MuzZe zabranit
neefektivné vynaloZenym financim, ztraté image ¢i rozladéni verejnosti.

Split-run je metoda testovani medii z hlediska uUc¢innosti reklamy. Napf. inzerat je zadan do dvou médii a
na kazdém je uvedena jind webova adresa nebo jiny slevovy kdod pro nakup sluzby. Dnesni technologie
umoznuji sledovani zmén navstévnosti webové stranky napf. po odvysilani spotu v televizi nebo radiu.

Zbytkova data mobilnich operatori jsou cennym zdrojem informaci hlavné pro destinace. Z pohybu
mobilnich zatizeni je mozné zjistit délku a dny pobytu, zda se jednd o domdci ¢i zahrani¢ni navstévniky,
opakované navstévy, stat trvalého pobytu, frekvence navstév rlaznych mist. (Hajkova, 2014).
CzechTourism poprvé tuto metodu vyuZil v roce 2012. Metoda ma velkou vyhodu, Ze kvali informacim
neni nutné obtéZovat turisty, ma ale svd omezeni. Napf. déti nemaji mobilni telefony, neodlisi se turisté
a cestujici za praci, dlouhodobé pobyty cizincll. Metodika se stéle vylepsuje a tim se zvySuje i presnost
ziskanych dat. Ukazku vyuziti pfinasi nasledujici obrazek. MUzZeme napfiklad pozorovat vyrazny tydenni
cyklus u domacich navstévnikd, ktery mizi se zacatkem prazdnin.

Obrazek ¢. 9: VyuZiti zbytkovych dat mobilnich operdtort v cestovnim ruchu
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Zdroj: Vogelova (2012)
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2.3.4 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je potfeba napldnovat. Sprdvné a
explicitné definované cile pomahaji klast sprdvné otazky a ty
zase musi odpovidat planovanému zplsobu zpracovani.
Podivejme se na jednotlivé faze podrobnéji. Prvni tfi faze jsou
faze ptipravné, dalsi Ctyfi faze jsou realizacni. Pro kvalitu
vystupl a jejich pouzitelnost je naprosto zasadni kvalita
pripravnych fazi. Pokud se zde stane chyba, sebelepsi realizace
nenapravi napfiklad to, Ze kladené otazky zjistuji jinou
skutecnost, nez co je dulezité pro rozhodovani zadavatele.

1. Prvnim ukolem je definovani problému, aneb proc se
vyzkum vlastné déla. Definovat problém v SirSich
souvislostech je velmi uZite¢ny zacatek. Mlze se ukazat,
Ze problém je nakonec nékde jinde, neZ se plvodné
predpokladalo.

2. Nasleduje stanoveni cile vyzkumu. Tim muzZe byt
odhaleni  pri¢iny néjaké  skuteCnosti,  zjisténi
vyznamnosti  kritérii, odhaleni motivi navstévy
konkrétniho mista, zjisténi spotfebniho chovani
segmentu, odhaleni trendd do budoucna apod.
Explicitni formulace cile je dlleZitd pro nasledné
planovani. Z hlediska metodiky je velky rozdil, jestli nds
zajima, co si respondenti mysli, nebo kolik si jich mysli
néco konkrétniho.

3. Jakmile je znam cil a SirSi souvislosti problému, sestavi
se plan vyzkumu a urci se vhodnd metodika. Kdo, kdy,
jak, koho a kde, za kolik. To jsou zakladni otazky, na
které musi dat plan odpovéd. Na Vaclavském namésti
bude jina cilova skupina nez v ndkupnim centru nebo
na détském hfisti. Pfi neosobnim dotazovani je
rozhodné nutné zvazit urcitou motivaci k Ucasti
(slosovani o ceny, sleva na dalsi produkt, ...)

4. Pro samotny sbér informaci a realizaci vyzkumu je
potifeba dostatek tazatelll a jejich instruktdz. Pfi
neosobnim dotazovani je tfeba zvazit distribuci
dotaznikll, aby zvolené kanaly neovlivnily vysledky
(napf. oblibené Sifeni pres socialni sité témér vylucuje
Ucast nékterych segmentd).

Kdyz se zajezd Spatné
prodava

Cestovni  kancelaf ma
problém s nové
zavedenym  produktem,
oproti planu jsou prodeje
zasadné nizsi. Cestovni
kanceldr predpoklada, ze
na viné je Spatné zvolena
propagace. Diky SirSimu
popisu situace se ukaze,
Ze o zdjezd je zajem,
zakaznici se na néj ptaji,
ale nakonec ho nekoupi.
Z plvodniho planu
testovat efektivitu
propagace a komunikacni
kanaly, bylo po analyze
pravdépodobnych pficin
rozhodnuto otestovat
srozumitelnost sdéleni a
produkt a jeho vhodnost
pro zvolenou cilovou
skupinu. Z jednoduché
analyzy dosahu sdéleni
podle komunikacnich
kandld jsou dva primarni
kvalitativni vyzkumy,
které ale mohou vést
k poskytnuti ~ spravnych
odpovédi na dany
problém.

5. Zpracovani, analyza a vyhodnoceni Gdajd zahrnuje tfidéni odpovédi, vyfazeni nekompletnich
dotaznik(i, extrémnich odpovédi, kédovani otevienych otazek. Nasleduje statistické zpracovani,
hledani souvislosti, prevedeni do grafli a pfiprava prezentace.

6. Formulace zavért a doporuceni zavrsuje proces marketingového vyzkumu, prevadi nicnefikajici
spoustu Cisel do srozumitelnych tabulek, graf( a pfidava k nim komentar, vysvétleni a zavéry,

29



2.3.5

které z dané skutecnosti vyplyvaji. Na jejich zdkladé jsou formulovdna doporuceni. O zjiSténé
skute¢nosti je doplnén Sirsi rdmec ze zacdtku vyzkumu, probihd vyhodnoceni Uspésnosti
vyzkumu — dosazeni cile.

Mimo samotny marketingovy vyzkum stoji pak pfijeti marketingovych opatieni, které jsou
logickym pokradovanim zdvérl a doporuceni. Vyzkum miZe napf. odhalit pficinu urcité
skutecnosti, ale feSeni musi byt vymysleno a realizovano zvlast. Pfipadné vyzkum mdze testovat
rGzné varianty feSeni, ale rozhodnuti a realizaci neprovede. V nékterych firmach probiha
pravidelny vyzkum (at uz spokojenosti nebo jiny), ¢asto pak ale chybi vile ke zméné a firma
pokracduje dal v zajetych kolejich, nebot zména by vyzadovala pfilis mnoho energie, ¢asu a ¢asto i
penéz. Je proto dulezité, aby vyzkum mél podporu nejvyssiho vedeni, nebot jenom pak je mozné
tuto fazi dovést do Uspésného konce.

Co umi marketingovy vyzkum

Zde je uveden kratky nacrt toho, co umi zjistit marketingovy vyzkum:

Jaké je povédomi o znacce?

Co si 0 nds zdkaznici mysli?

Jaka je nase pozice ve srovnani s konkurenci?

Jaka je nasycenost trhu?

Jaké jsou trendy na trhu?

Velikost a charakteristiky nasich cilovych trh(

Jaké jsou potieby cilového trhu?

Kdy, kde, jak a proc je nakupovano?

Jak reaguiji zakaznici na reklamu a propagaci?

Jaka je efektivnost jednotlivych propagacnich prostredkd?
Jaké jsou mezery na trhu?

Jaky je odbytovy potencial? Pravdépodobnost a mnozstvi ndkupu
Jaka je konkurence a jaka je jeji sila?

Které segmenty jsou nejvice ziskové?

O p Jaké metody a zdroje byste pouzili pro ziskani odpovédi na
= otazku Jaké jsou trendy na trhu ubytovacich sluzeb?
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3 MARKETINGOVE CILE A STRATEGIE

Subjekt na trhu cestovniho ruchu nejprve stanovuje cile. V okamziku, kdy ma firma stanovené cile, vi,
kam jde a sméfuje, muize Cinit rozhodnuti o volbé cesty k tomuto cili. Ke kazdému cili vede mnoho cest a
zaleZi na misi, vizi, cilové image, souvisejicich cilech, kterd cesta bude ta spravna.

V dal$im textu si predstavime nékolik pfistupl ke strategiim. PrestoZe literatura uvadi vidy omezeny
pocet pohledld a kritérii, kombinace produktu, komunikace, designu, cenové strategie a dalSich
rozhodnuti ¢ini kazdou firmu jedineénou.

Tato kapitola poskytne blizsi vhled k dalsSim dvéma fazim planovani a poskytne informace k rozhodovani
a odpovédi na otazku ,Kde bychom chtéli byt?“ a , Jak se tam dostaneme?“.

Obrdzek ¢. 10: Schéma procesu marketingového rizeni firmy

Jak zjistime, Ze

jsme se tam
dostali

Zdroj: Krizek, Neufus (2011)

3.1 KDE BYCHOM CHTELI BYT — STANOVENI CILU

Stejné jako jsou rGzné Urovné fizeni a rozhodovani, na rGznych Urovnich se stanovuji rizné cile s rliznou
dllezitosti, dosahem a obsahem. Subjekt v cestovnim ruchu by mél mit stanovenou na strategické
Urovni misi a vizi. Ani jedno neni cilem v pravém slova smyslu, oboji ale dava subjektu smér a udrzuje to
jeho rozhodovani v jedné linii. Oboji je dlleZité nejen pro firmy, ale i pro destinace.

Cile by mély byt hierarchicky uspofadané, aby na sebe navazovaly a nesly proti sobé. Hierarchii cilli
ukazuje ndsledujici obrazek.
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Obrdzek ¢. 11: Hierarchie cil(

Sluzby / Produkty
Zakaznici

Zakladni sméfovani

Poslani

/ Strategické cile = Konkrétni sméfovani
£ R~
// \ S
Specificke cile \ w\, : Konkrétni ukol
/ (SMART) \ o
AkEni plany ; g&b Ukazatele v ¢ase

Zdroj: CorSet Framework, 2010, pfevzato z managementmania.com

Pro¢ vlastné je dobré stanovit si cile? V prvni fadé plni motivacni funkci. Jsou ale také dilezitym
nastrojem tizeni pracovnikli a procesl, pomahaji naplnéni vize, jiz jsou konkretizaci. Bez stanovenych
cill neni dlouhodoby rozvoj, firma se vyviji Zivelné a neni jednoznacné odliseni od konkurence.

Mise dava odpovéd na otazku “Proc jsme?“, je to vyjadreni poslani, néco vic nez vydélavat penize. Je to
vyjadreni, jak pfispivame svétu, komunité, ptirodé, ... Ne vSechny firmy maji misi formulovanou, zvlasté
mensi firmy se jeji formulaci nezabyvaji, majitel to prosté tak citi a k sobé si vybira pracovniky s
podobnym smyslenim, prioritami apod., byt ¢asto nevédomky. U vétsich firem ¢i destinaci, je vhodné

mit misi explicitné vyjadfenou, nebot pak je jednodussi ji sdilet s ostatnimi.

Vize je predstava, kde bychom chtéli byt za 5 — 10 let. Vize by méla byt formulovdna velmi obecné a
urcovat, kam podnik ¢i destinace sméfuje, nikoliv jak ¢i kudy. V soucasné dobé je prostiedi cestovniho
ruchu tak turbulentni, Ze neni vhodné Ipét na dlouhodobych planech a trvat na jejich neménnosti.
PfizpUsobovat situaci by se ale mély pouze nastroje pouZivané pro naplnéni vize. Pokud ma podnik
potfebu vizi pravidelné ménit, pak neni formulovdna dostatec¢né obecné a neplni svoji tlohu.

Cilova image a podnikova identita dava odpovéd na otazku ,Co chceme, aby si o nds lidé mysleli?“.
Tvorbé image je vénovana cela kapitola, proto zde jenom velmi stru¢né. Podnik mize formulovat cilovou
image, ktera ale nemusi odpovidat té skutecné. Proto je dullezité zaroven formulovat i podnikovou
identitu — vlastnosti, které by firma i destinace méla mit. Explicitni formulace opét napomaha sdileni,
omezuje kompromisy a zvySuje pravdépodobnost, Ze skutec¢na image bude odpovidat té planované.
Vzhledem k setrvacnosti image je i tato polozka velmi dlouhodobd, vytvoreni ¢i naslednd zména se
pocitd na roky.
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Zatimco vizi a misi radi zvefejnime a dame zakazniklm védét,
co mohou odekdvat, image a identita jsou vétSinou
formulovany interné a jejich nastaveni se projevuje v jedndni,
komunikaci a designu firmy ¢i destinace. Vize a mise byvaji
naformulovany rzné. Nékdy jsou sepsany a prezentovany
v kombinaci s hodnotami, filosofii, ,,pro¢ my“ apod.

Nejcastéjsim strategickym cilem firmy je generovat zisk. Tento
cil sdm o sobé by ale dlouhodobé nestacil, nebot pomiji napr.
spokojenost zakaznikl a rozvoj firmy. Pro dlouhodobou
udrzitelnost je nutné mit cile vyvazené ve vice oblastech.
Navodnou metodikou muiZe byt napf. Balanced score card

vytvoreny Robertem S. Kaplanem a Davidem P. Nortonem v 90.

letech 20. stoleti. (www.managementmania.com). Pdvodné
zahrnuje tyto oblasti:

e financni perspektiva,

e zakaznicka perspektiva,
e procesni perspektiva,

e ucenise arlst.

Kazdy podnik ale muzZe prizplsobit metodiku vlastnim
potifebam dle mise a vize. Cile se navzdjem limituji, aby jeden
nebyl plnén na ukor ostatnich oblasti. Podnik by mél mit
stanovené cile v téchto oblastech:

e trinicile,

o napft. podil na trhu, postaveni v{i¢i konkurenci,
image, vstup na nové trhy, zavedeni novych
produktll, nové segmenty, ...

e financni,

o sobéstacnost, naklady vs. vynosy, struktura
naklad( a vynosud, maximalizace obratu, zisku,
cash flow, splaceni uvéru, ziskovost vloZzeného
kapitalu, ...

o omezuji rozlet pfi plnéni trznich cild

e personalné-socidlni,

o fluktuace zaméstnancli, komunikace, vztah ke
komunité, k verejnosti, rlst spokojenosti
zaméstnancU, osobni rozvoj a rist.

Zodpovédnost za plnéni strategickych cild nese vétsinou
generdlni feditel a jemu podfizeni top manaZefi za pfislusny
usek.
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Chateau Mcely

Nase poslani

Chceme prindset mnohem
vice nez jen pohostinnost.
Pfejeme si obohacovat
Zivot nasich zaméstnancu,
hosta, investorq,
dodavatell, spolecnosti a
tim i celého svéta...

Nase vize

Ménime svét tim, ze
ménime ten vas.

Nas sen

Kralovsky hodovat, na
razich spat, vychutnat si
blazené hyckani v
elegantnim  venkovském

sidle.

Bluesun Hotels &
Resorts

Nase mise

Prekonat ocekavani hosta.
Inspirovat a motivovat

zaméstnance.
Dosahovat vynikajicich
financnich vysledka.

Host, ktery se vraci —
zameéstnanec, ktery
postupuje — kapitadl, ktery
roste

Nase vize

Byt znamy standardy
kvality sluzeb a produktl
a dusledny v propagovani
vyjimecnosti, novosti a
budouciho rozvoje.


http://www.managementmania.com/

Specifické cile jsou dalsi konkretizaci strategickych cild, vétSinou nékolik specifickych cili vede
k naplnéni jednoho nebo vice cill strategickych. Jsou to jiz velmi konkrétné definované polozky,
s danymi KPI’s, odpovédnosti a ¢asovym horizontem.

evvs

— napf. tiskova konference — kdy, téma, zodpovédnd osoba, ptinos pro subjekt, ndklady. Akcni plany se
zpracovavaji v rdmci marketingového planu.

3.1.1 SMART metoda stanoveni cilt
Aby cile plnily svoji motivacni a fidici roli, je potfeba je spravné formulovat. Cile by mély byt:

e specifické (specific),

e meéfitelné (measurable),

e opodstatnéné (reasonable),
e dosazitelné (achievable),

e Casové omezené (timeable).

Takto stanovené cile usnadnuji naslednou kontrolu a umoziuji jednoznacéné urcit, zda byl cil spInén. Na
zakladé toho pak aktivitu vyhodnotit, pfipadné urcit pficinu nesplnéni. Za tou muize stat zména na trhu,
pfirodni Zivly, vyména personalu apod.

O< pro konferencni hotel navrhnéte pyramidu navaznych cilt pro
= stategicky cil Nar(st objednavek konferencnich prostor o 7 %.
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3.2 STRATEGIE PODLE PORTERA
Michael Porter pfindsi zakladni déleni strategii podle obecnych vychodisek a pfedpokladd. Od volby
strategie se odviji, co je pro firmu dleZité, ¢im konkuruje, ¢im argumentuje ve své komunikaci.

Obrdzek ¢. 12: Strategie podle Portera

estandardizovany produkt,
Vidce v ndkladech / eUpory z rozsahu,

cost leader «cileni na obrat,
ekonkurence cenou,

*snaha o zvySeni hodnoty produktu,
*doplrikové sluzby, prizptsobeny produkt,
ejiny marketingovy mix,

epropaguje odlisnost a vyhody,

evice segmentdq,

Diferenciace

produktu

*vysoka znalost segmentu - produkt na miru
Specializace / focus / eniche market,

vyklenkar +&asto vysoce ziskové,
*nékdy naopak okrajové zalezitosti.

Zdroj: Keller (2007)

Prvni strategie se orientuje na sniZzovani nakladt, z firmy se stava cost leader, neboli viidce v nakladech.
Takova firma bud’ prodava standardizovany produkt nebo se orientuje na low-cost produkt. Typickym
predstavitelem jsou nizkondkladové letecké spolecnosti, mezi destinacemi napf. Bulharsko, dale
ubytovny, jidelny. Z konkrétnich firem napf. hotelovy fetézec Formulel, IBIS, Ginger, Accor. Orientace na
nizké naklady neznamena, Ze firma nabizi nekvalitni produkt. Nejvétsi Uspory lze vétSinou dosahnout na
omezeni sluZzeb poskytovanych zaméstnanci — maximum sluzeb je outsourcovdno, poskytovany jsou
zakladni sluzby, naopak diraz napt. hotely kladou na pohodIné postelové matrace, praktické a vkusné
vybaveni pokoje.

Strategie diferenciace je pfristup, kdy se firma snazi odlisit sv(j produkt od konkurence — designové
hotely, kavarny s hernou, animaéni programy v hotelu, détské kluby od cestovni kancelare apod. Tato
strategie dava firmé prileZitost nekonkurovat pouze cenou, ale prezentovat urcitou pfidanou hodnotu —
image, doprovodné sluzby, design, ... | drobna Uprava umoziiuje nabidnout produkt nékolika rznym
segmentlm a zaroven ho prezentovat jako vhodnéjsi nez standardni produkt — napt. pobyt v hotelu
s animatory miZe byt vhodny jak pro rodiny s détmi, tak pro Zeny, které chtéji na dovolené cvicit.
Vétsina velkych cestovnich kancelafi se snaZi jit touto cestou — napf. nabizeji vlastni animacni kluby pro
déti i pro dospélé — Cedok, Fischer, Firo, Neckermann. Z destinaci ma dobie vytvofenou pozici Turecko
s jasnou pridanou hodnotou v podobé kvalitnich hotelli, cenové dostupné nabidky all inklusive a
hotelovych akvapark. Strategii diferenciace zvolili také McDonald, BurgerKing ¢i KFC.

Zaméreni na uzky segment a specializace na néj predpokladad jeho dokonalou znalost, ochotu se
neustéle ucit a nedavé prostor pro chyby. Uspéiné firmy byvaji velmi ziskové, nebot zakaznici jsou za
perfektni produkt ochotni zaplatit. Specializace mliZze byt produktova (outdoorové zajezdy, pobyty na
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jachtach, okruzni plavby,...), destinacni nebo segmentacni (zaméreni na golfisty, rodiny s détmi,
seniory,...). Velké zastoupeni této strategie je mezi cestovnimi kanceldfemi - Amerika Tours, Adventura,
Livingstone, Orbis Link, CK Delfin. Ale i hotely se mohou specializovat na singles, pink segment, business,
rodiny s détmi a poskytovat jim vysoce specializovanou péci — napf. Kinderhotels, hotel Heaven, Kings
Court Prague Deluxe Hotel, NH Prague City apod. Pfikladem specializace u destinace je napf. francouzsky
horsky resort Porte du Soleil, ktery se v 1été specializuje na MTB a tomuto segmentu je prizplsobeno vse
od lanovek po obchody a menu v restauracich.

Vyklenkafti jsou ale zaroven velmi nachylni a zranitelni vykyvy na trhu, dénim v destinaci ¢i zménami v
segmentu.

| tyto strategie je mozné do urité miry kombinovat, nebot nemlze mit polovina trhu nejlevnéjsi
produkty. A zaroven to neni tak, Ze firma, kterd diferenciuje svlij produkt mizZe prodavat za jakoukoliv
cenu a tim padem ji naklady nezajimaji. Navic velké firmy mohou v ramci své rlistové strategie a
diversifikace portfolia nabizet produktové rady pro rlizné segmenty podle rliznych strategii — napt. CK
Fischer nabizi produkty od nejlevnéjsich pobytl v apartmanu u more, pres exotickou dovolenou aZ po
specializované pobyty pro golfisty, okruzni plavby ¢i wellness a spa pobyty.

Obrazek ¢. 13: Priklad specializace v letecké dopravé

1420731508299 ¢

PROCSNAMI  NASESLUZBY POPTAVKA  BUSINESSCLUB  FLOTILA O NAS

NEZTRACEJTE SVUJ CAS PRI CESTE ZA BUSINESSEM

S nami nezmeskate jiz zadne obchodni jednani.
v
2

Zdroj: icarus-ag.cz
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3.3 STRATEGIE PODLE KOTLERA

Philip Kotler definuje strategie podle postaveni na trhu. Postaveni na trhu je pro firmu v urcitych
situacich urcuji a limitujici i vzhledem ke strategiim podle Portera. Mala firma v cestovnim ruchu nemuze
volit strategii cost leadera, nebot nikdy nedosdhne takovych Uspor z rozsahu jako vétsi firmy a jeji
produkt nebude tim padem cenové konkurenceschopny.

Obrdzek ¢. 14: Strategie podle Kotlera

e rlistova strategie

Trzni vidce , .
obrannd strategie

Trzni vyzyvatelé e ofenzivni strategie
* napodobitel
Trzni nasledovatelé e upravovatel

nekalé strategie - parazit

Vyklenkafi * specializace

Zdroj: zpracovano podle Blazkova (2007)

Trzni vadce je firma, kterda ma dominantni podil na trhu a stanovuje ceny. Nékdy trzni vidce plni i roli
trendmakera, ale ne vidy. Stejné jako trini vlidce nemusi mit nutné pozici ,top of mind“. Napf. mezi
cestovnimi kancelafemi udriuje pozici top of mind dlouhodobé Cedok, pfestoze neni nejvétsi. Trznim
vladcem je napt. McDonald.

Rlstova (ofenzivni) strategie trzniho vidce je nadkladnd, ale dlouhodobé udrzitelnd. Spociva v investicich
do vyzkumu, zavadéni novych produktl, nakupovani trznich nasledovatelli ¢i vyklenkar(. Obranna
strategie (defenzivni) spociva v udrZovani pozice pomoci rliznych restrikci, kladeni prekazek vstupu na
trh apod. Vzhledem k charakteru trhu cestovnich kancelafi i hotel(l je tato strategie pro jednu firmu
prakticky nepouZzitelna, nebot jedna firma nema takovou silu, aby mohla ovlivnit legislativu ¢i omezovat
zakazniky ve vybéru hotelu ¢i cestovni kanceldre, ani patentovat produkt neni mozné.

Trzni vyzyvatelé jsou firmy, které usiluji o postaveni triniho viidce. VétSinou se jedna o firmu na 2. - 5.
misté na trhu s ambicemi stat se nejvyznamnéjsim hracem. Toto postaveni je jiz samo o sobé strategii,
nebot ne viechny firmy v postaveni 2. - 5. hrace tyto ambice maji. Strategie trzniho vyzyvatele musi byt
agresivni a je tim padem velmi nakladna. Vyzyvatel se nepousti do pfimého boje proti trznimu vadci,
nebot ten ma vétsinou vétsi finanéni silu, ale vétsinou bojuji proti nasledovatellim. Bud' prebiraji jejich
zakazniky a ndsledovatele likviduji nebo je kupuji. Kupovdni jsou vétSinou v okamZiku, kdy jsou
dostatecné velci, a pfitom si produkty pfimo nekonkuruji. Tato strategie také zahrnuje investice do
novych produkt(, osloveni novych segment(l apod. Vice viz. rlistové strategie podle Ansoffa.

V soucasné dobé je prikladem triniho vyzyvatele jiz zmifiovany Cedok, ktery po zakoupeni polskou
Itakou zverejnil svj cil stat se opét jednickou na ¢eském trhu.
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Trini nasledovatelé jsou firmy bez ambici stat se trznim
vidcem, s uréitym zpozdénim sleduji trh, novinky zavadéji az
poté, co se na trhu osvédcily. Jejich strategie vétsSinou spociva
v zavadéni Uspésnych produktl jinych firem. JelikoZz viak bud
trendmaker nebo trini vidce stanovuje ceny a téch neni
nasledovatel schopen dosdhnout, nemlzZe nabizet Uuplné
totoziny produkt. Strategie napodobitele spocliva v zavedeni
produktu s mirnymi zménami, strategie upravovatele spociva

ve vylep$eni produktu a jeho uvedeni na trh s timto vylepsenim.

Ambiente

Firma Ambiente rozviji své
produktové portfolio, ve
kterém si témér kazdy
najde svlj “salek kavy” Ci

spiSe kus masa. Od
restauraci Brasileiro, které
jsou asi nejznaméjsi a
Vyklenkati na sebe pfilis neupozorfiuji, pokud si nepfeji byt piinesly  fetézci  vatd
koupeni. Vice o vyklenkarich v kapitole 3.2.

Nasledovatel ma velmi neagresivni strategii rastu a vétSinou
roste stejnym tempem jako cely trh.

znamost, az po pizzerie,
téstovinové bary a

3.4 STRATEGIE RUSTU “hospody” pro

Rastové strategie podle Ansoffa jsou dilezitym prfehledem pro kazdodenni polednijidlo.

rozhodovani o dalSim smérovani a rlstu firmy.

Tabulka 1: Ansoffova matice ristovych strategif

Stavajici produkt Novy produkt
Stavajici trh Penetrace Rozvoj trhu
Novy trh Rozvoj produktu Diversifikace

Zdroj: Keller (2007)

Penetrace je strategie, kdy se subjekt na stdvajicim trhu snaZi prodat vice vyrobkl. Toho je moZné
dosahnout dvéma zplsoby — ziskat vice zadkaznikl na trhu (prebrat je konkurentim) nebo zvysit
spotfebu u stavajicich zdkaznikl. Toho Ize vétSinou dosahnout pomoci podpory prodeje, intenzivni
reklamou, podporou ustni reklamy (WOM — word of mouth) , hledani novych uZziti, zvySovani loayality
zdkaznikd, snizovani ceny. Cilem je ziskani vétsiho trzniho podilu.

Subjekt volici rozvoj produktu jde cestou inovace produktu (je vidy otdzka, dokdy se jednd o zménu
produktu, kdy se jiZz jednda o novy produkt) nebo zavedeni nového produktu. Firma ale nabizi nové
produkty pro stejny trh. Vyvoj nového produktu muze byt nakladny, ale pfinasi firmé origindlni produkt
¢i produktové portfolio a tim i konkurencni vyhodu. Vzhledem ke snadné kopirovatelnosti sluzeb je tato
strategie narocna na cas, energii a mlze si ho dovolit firma s kvalitnim lidskym kapitdlem, nebot
neustalé inovace vyZaduji vysokou miru invence, kreativity a motivace. Pfikladem mohou byt pivovary,
které zakladaji vlastni restauracni retézce, hotelovy retézec, ktery zalozi cestovni kancelar apod. V hotelu

trend(l v doprovodnych sluzbach (nyni napt. jogging) apod.

Strategie rozvoje produktu muze byt realizovana dilci strategii integrace. Integrace rozliSujeme podle
toho, kterym smérem po distribu¢nim fetézci se pohybuje:

» doprednou (smérem k zakaznikovi) — napf. hotel koupi cestovni kancelaf, pivovar vlastni podil v
restauraci, destinace koupi nebo zaloZi cestovni agenturu.
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* zpétnou (smérem k prvoproducentovi) — cestovni kancelar koupi podil ¢i cely hotel, restaurace
koupi dodavatele (napf. farmu),

* horizontalni — kdy se podniky na stejné distribucni Urovni spoji nebo jeden je koupen
konkurentem.

Strategie rozvoje trhu je vétSinou realizovana v podobé geografické expanze ¢i osloveni novych trh.
V pfipadé hotelovych fetézcll se vstup na novy trh mlze realizovat bud pfevzetim fizeni stavajiciho
hotelu, stavbou nového vlastniho ¢i koupenim existujici budovy podle toho, na jakém principu
spole¢nost funguje. V okamiZiku, kdy se cestovni kanceldf rozhodne expandovat na novy trh, ma
moznost zalozit vlastni pobocku, koupit existujici cestovni kanceldf nebo vstoupit na trh nejprve
prostiednictvim provizniho prodejce. Vstup destinace na novy zdrojovy trh je mozné realizovat
zaloZzenim pobocky centraly cestovniho ruchu, ptes rizné workshopy, Ucast na veletrzich apod. Subjekt
také muzZe nabizet stdvajici produkt novym segmentlim. Napf. pension mlZe v mimosezoné nabidnout
ubytovani pro skoly v pfirodé. Prikladem geografické expanze je napf. expanze cestovi kancelare Nev-
dama na slovensky a polsky trh se svym produktem lyzovani v Italii.

Strategie diversifikace je nejrizikovéjsi. Pfedstavuje variantu, kdy podnik vstupuje na novy trh s novym
produktem. Tato strategie v pripadé geografické expanze vyzaduje bud podrobny vyzkum trhu nebo
spolehlivého agenta, ktery bude firmu na trhu zastupovat a produkt prosadi. Situace ale nemusi byt az
tak extrémni. Hotel napf. vybuduje konferencni centrum a vstupuje na tento trh bez predchozich
zkusenosti s produktem i trhem. | vtomto pripadé by ale budovani novych kapacit mél predchazet
vyzkum, zda je na trhu jesté volny prostor pro nové vstupujici.

3.5 CiLENY MARKETING (TARGET MARKETING)

Vétsina modernich marketingovych teorii zdlraznuje, Ze by v centru pozornosti mél stat zakaznik.
S timto pracuje také target marketing neboli cileny marketing. Cileny marketing probiha ve tfech fazich,
jak ukazuje nasledujici schéma.

Obrdzek ¢. 15: Proces cileného marketingu

Segmentace Targeting Positioning

Zdroj: vlastni zpracovani

Trh se skldada zrlznych skupin zdkaznik(, srdznymi preferencemi, motivacemi, Zivotnim stylem,
potfebami a finanénimi moZnostmi. Pfi segmentaci je potfeba najit ty spravné relevantni hranice mezi
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skupinami, segmenty popsat a vybrat skupiny (segmenty), pro jejichz obsluhu ma subjekt vhodné
podminky, zacili na né a zvoli pozici na trhu. V dal$im textu se podrobnéji zaméfime na jednotlivé faze
procesu.

3.5.1 Segmentace
Segment je skupina zdkaznik(, kterd ma spolecné charakteristiky a zaroven je dostate¢né odlisna od
ostatnich skupin. Rikdme, Ze je vnitfné homogenni a na venek heterogenni. Trzni segment by mél byt:

* méfitelny — subjekt pripravujici segmentaci by mél byt schopen fict, jak velky je ktery segment.
Toto bude dllezZité pro nasledné méreni podilu na trhu. K tomu slouzi bud’ dostupné sekundarni
zdroje, statistické rocenky apod. V nékterych ptipadech je nutné udélat primarni vyzkum. Napf.
golfisté je segment relativné ohraniceny, jak velky je segment golfistd, ktefi jezdi do zahranici na
golf, na to jej jiz potfeba primarni Setfeni (at uz kvalitativni dotazovani golfisti nebo rozhovory
s insidery). Na zakladé tohoto je proveden odhad velikosti segmentu.

» dostatecné velky — pfiliS Uzce definovany segment pfindsi riziko, Ze nebude dostatecné velky,
aby firmu ,uzivil“. | pro destinace plati, Ze vynalozené Uusili by mélo byt adekvatné
kompenzovano pfijezdy do destinace. Je potfeba pocitat s tim, Ze produkt se bude na trhu po
urcitou dobu prodavat spiSe méné, ¢asem je mozné, ze pribude konkurence apod. Segment
proto musi byt dostatecné velky a mit dostatecnou absorpcni kapacitu.

* dostupny — segment je potfeba oslovit marketingovou komunikaci a mit moznost mu produkt
dorudit. Jsou v dnesni dobé, kdy témér vSe je moiné rtesit elektronicky, néjaké segmenty
nedostupné? Aby byl segment nedostupny, byl by to dnes opravdu hodné extrémni ptipad, ale
jsou napt. uzaviené komunity — ndboZenské ¢i urcitym zplsobem spfiznéné, které nemaji
davéru ¢i nekomunikuji s vnéjsim svétem, lidé Zijici tradiénim zplsobem Zivota.

» akceschopny vzhledem k cildm subjektu — zde je potfeba brat v ivahu rozhodovaci pravomoci,
finanéni silu a samostatnost, fyzickou a mentalni schopnost apod.

* trvaly — pfi volbé segmentu je nutné dat pozor na rlizné modni vystrelky, které rychle ptijdou a
vétsinou rychle odezni. Pokud uzZ se firma zaméf#i na urcity médni trend, je potfeba pfistupovat
k segmentu jako k pomijivému a tomu prizpUsobit strategii a planovani (vétSinou se jedna o
kratké obdobi generovani vysokych trzeb a upadek).

Vétsina subjektl voli alespon dva segmenty, nékdy i tfi:

*  primarni
o nejdUleZitéjsi segment, pfindsi nejvétsi zisk, jemu je pfizplsobeny produkt, nejvétsi podil
na trzbach, hlavni sezéna, na néj mifi vétsina propagace,
o mitjenom 1 segment je riskantni.
* sekundarni
o druhy nejdalezitéjsi segment, mimosezdéna, v pripadé vypadku hlavniho, mohou se
posunout do primarniho,
* terciarni
o nékdy je definovan, ale ne vidy. Hraje jakousi pojistnou roli, byl by schopen zajistit
preZiti v pfipadé vypadku prvnich dvou segment( ¢i vyuZiva sluzby pouze o zvlastnich
pfilezitostech. Vétsinou generuje minimalni zisk, ale je schopen pokryt naklady.
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malym hospodarstvim stanovte vhodny primarni a sekundarni

O Pro pension na horach, se zahradou, vlastni restauraci a
- segment. Napada Vas i vhodny tercidlni segment?

Segmentace vétSinou probiha ve dvou fazich — vyzkum trhu a profilovani segment(. Jiz ¢as a energie,
které je do segmentace treba investovat, napovidaji, Zze segmentovat bude drazsi nez nesegmentovat.
Proc to tedy firmy délaji? Jaké vyhody jim to pfinadsi?

* lepsicileni,

» vyssi efektivita propagace,

* spokojenéjsi klienti diky prizplisobenému produktu,
* dobre funguje ustni reklama.

Pro¢ tedy nesegmentuji vSichni? Segmentace ma i sva rizika a omezeni. A ne vsichni turisté maji
specifické pozadavky.

* vétSinou ndkladnéjsi,
o provedeni segmentace, prizplsobeni produktu,
* nutnd znalost segmentu,
* hrozi zavfeni dvefi dalsim klientdm,
* riziko orientace na malo ziskovy segment.

Segmentace probihd podle urcitych segmentacnich zdkladen a ptislusnych segmentacnich kritérii, které
priblizuje nasledujici prehled.
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Obrdzek ¢. 16: Segmentacni kritéria

esvétova oblast

estat

eregion, kraj, okres

evelikost oblasti / obce - pocet obyvatel, rozloha,...

epodnebi - severské, mirné, vétrné, subtropy, tropy, ...

etyp krajiny - velehory, hory, pahorkatina, rovina

evék

epohlavi

evelikost rodiny

ofaze zivotniho cyklu rodiny - single, mlady par, plné hnizdo 1, plné
hnizdo 2, prazdné hnizdo 1, prdzdné hnizdo 2

evolny cas (leasure)

eobchodni cesta (business)

eZivotni styl - vegetariani, cestovatelé, duchovni rist, joga,
sportovni fanousci, ...

etyp osobnosti - podnikava, autoritativni, spokojena, cilevédoma,
dominantni, uzaviend, spolecenska, ambicidzni

eprislusnost ke spolecenské vrstvé

epfijem

epovolani - vrcholovy Fidici pracovnik, Fidici pracovnik, urednik,
majitel, obchodnik, mistr, ucitel, femesinik, délnik, zemédélec,
dlchodce, student, v domacnosti, nezaméstnany

evzdélani

e offline pfima

e offline neptima
eonline prima
eonline nepfima

epriciny chovani
ezabezpeceni prace, zabezpeceni volného ¢asu
estupen pripravenosti ke koupi
enezna vyrobek, znd vyrobek, je o ném hloubéji informovan,
zajima se o ného, je ho Zadostivy, ma ho v amyslu koupit
ofrekvence nakupu
epravidelna koupé, obcasna koupé
euzivatelsky status
eneuziva, byvaly uzivatel, potencidlni uzivatel, uzivatel poprvé,
pravidelny uzivatel
emira uzivani
eneuziva vlibec, uZiva nepatrné, uziva obcas, uziva hojné
epreference uzitnych vlastnosti
ekvalita, hospodarnost provozu, servis, Uroven baleni, ...
estupen vérnosti znacce
e7adn3, stredni, vysokad, absolutni
epostoje k vyrobku
enadseny, kladny, indiferentni, negativni, nepratelsky

Zdroj: vlastni zpracovani podle uvedenych zdrojl
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Situace na trhu cestovniho ruchu je natolik sloZitd, Ze klasickd segmentace podle véku ¢i ptijmu naprosto
selhava. Skupiny napti¢ vékem ¢i rlznymi pfijmy jsou natolik rliznorodé, Ze mnohem castéji jsou
aplikovany segmentacni zaklady behavioralni ¢i psychografické v riznych kombinacich s dalSimi kritérii.
Pro lepsi prdaci se segmentem se pouZzivaji dva ndstroje — mapa empatie a persona.

Obrdzek ¢. 17: Mapa empatie

Q Hlavni zjisténi
(o]

Co rika? Co si mysli?

Zakaznik

Co déla?

Jaky ma problém?
Zakaznik Potfeby (slovesa) dlvody, motivy

. 2 protoie
zpiisab, jak...

potrebuje )

Design Thinking Action Lab 2013

Zdroj: preloZeno podle Leticia Britos Cavagnaro, DTAL - Empathy Map template

Cilem mapy empatie je vcitit se do klienta v souvislosti s néjakym konkrétnim problémem ¢i cilem. Tim
mUiZe byt napf. zjednodusit proces rezervace, zlepsit vybér konkrétniho zajezdu, zavést novy produkt
apod. Poté se pfipravi mapa empatie vzhledem k danému problému ¢i cili. Pracuje se bud's konkrétnim
¢lovékem nebo se segmentem.

Persona je naproti tomu popis jednoho typizovaného klienta, ale s konkrétnimi vlastnostmi,
charakteristikami, pfanimi, zvyky atd. Cilem vytvoreni persony je opét vciténi se do klienta, ale hlavné
vytvoreni ucelenych osobnosti, se kterymi se dobfe komunikuje — vime, pro koho pfipravujeme produkt,
jak s nim komunikovat, jakymi kanadly, co chce slyset, co pravé resi, co cte, kde pracuje, jaké ma priority
atd. Subjekty vétSinou pracuji s vice nez jednou personou, ¢asto jim davaji vystizna jména — pan Opatrny,
pani Spofiva, PohodlIna.
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Obrazek ¢. 18: Persona

Jill Anderson

Bio

Jill is a Regional Director who travels 4-8 times each
month for work. She has a specific region in which
she travels, and she often visits the same cities and
stays in the same hotel. She is frustrated by the fact
that no matter how frequently she takes similar trips,
she spends hours of her day booking travel. She
expects her travel solutions to be as organized as
she is.

Personality

Goals
» To spend less time booking travel
+ To maximize her loyalty points and rewards

» To narrow her options when it comes to shop

Frustrations
+ Too much time spent booking - she's busy!
« Too many websites visited per trip

+ Not terribly tech saavy - doesn;t like the process

Motivations

Extrovert Introvert

-
Sensin Intuition Comfort
g
"I'm looking for a site that will simplify the Thinking Fesling
planning of my business trips." Spead

Judging Perceiving

Loyalties/Rewards
AGE 29
OCCUPATION Regional Director
Brands Technology
STATUS Single
LOCATION Portsmouth, NH 55&53 &/  Basecamp IT & Internet
|
TIER Frequent Traveler Software
ARCHETYPE The Planner a: O I |< I
Ut OO Mobile Apps
' ' |
Organized Practical ntel‘pl‘ise lm Social Networks
Protective Hardworking N e Cerinental Hetes Group

Zdroj: www.keepitusable.com

Populaci Ceské republiky pravidelné segmentuje napf. TNS Aisa do skupin troufali, starostlivi,
zodpovédni, sebevédomi, druzni a bezstarostni. V rdmci studie LifeStyle pfindsi i ndvody na komunikaci
s konkrétnimi segmenty, jejich vztah ke znaéce apod. V roce 2016 studie zjistovala i rodinny lifestyle a
vztah ke sportovani a zdravi (AISA).

Dalsi pouZivanou segmentaci je klasifikace ABCDE podle socidlniho postaveni a ekonomické situace

domacnosti:

* A Top manazefi a profesionalové s nejvyssim vzdélanim,

* B Stfedni management,

* C1 Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici firem,

* (2 Kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici,

» D Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani pracovnici v nemanualnich
profesich nebo na manazerskych postech,

* E Malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici, mali podnikatelé v
zemédélstvi a rybarstvi,

*  F Dlchodci, studenti.
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3.5.2 Targeting

Po rozdéleni trhu na segmenty je potieba zvolit ty sprdvné a vhodné segmenty, pro které ma subjekt
nejlepsi predpoklady. Na tento segment ¢i segmenty subjekt bude cilit. Ktomu, aby zacileni bylo
efektivni musi byt splnény tyto predpoklady:

* znalost potfeb a prani zakaznika,
o aby mu produkt vyhovoval, odpovidal jeho predstavam, potfebam — to by méla zajistit
spravna segmentace,
* znalost konkurence,
o jak je vnimdna zdkazniky, jeji postaveni na trhu, produkt, ceny — subjekt musi znat
konkurenci, aby nebojoval proti silnéjSimu hraci stejnymi zbranémi. Vedlo by to
k pouhému pabérkovani klienta.
* rozhodnuti o vnimani firmy v porovnani s konkurenci,
o jak chceme, aby nas klienti vnimali, ¢im se chceme odlisit.

Pfi splnéni téchto predpokladd muizZe subjekt pristoupit k dalSimu kroku a zvolit strategii pro zacileni.
Svoji roli bude hrat i velikost firmy a predchozi rozhodnuti o misi, vizi, image apod.

Subjekt se mizZe orientovat na jeden segment, vice segmentd nebo cely trh. Podle toho rozliSujeme
nasledujici strategie:

* koncentrovana strategie,
o strategie 1 cilového trhu — firma ¢i destinace nabizi kompletni servis pro danou cilovou
skupinu.
o ,pro jedny vsechno”
o napfr. cestovni kanceldr pro firemni klientelu nabizi sluzebni cesty, letenky, teambuilding,
Skoleni, kongresy.
o napf. Adventura — zajezdy pro aktivni klienty — sporty, poznavani, turistika,
» vyklenkafi,
o jeden produkt pro jeden trh,
o napf. Kapr divers — zajezdy pro potapéce, agrotour — zajezdy na zemédélské vystavy a
veletrhy,
o celytrh,
o Siroké portfolio produkt(, velké firmy, destinace,
o ,provsechny néco”,
o dvé varianty komunikacni strategie:
= nerozliSovaci strategie
e zabér na cely trh, nesegmentuje, stejnd komunikace vsem,
e imagova reklama,
e standardni produkt,
®  mOocC se nevyuziva,
= totalni strategie,
e zabér na cely trh, pro kazdy segment vlastni komunikacni mix,
e napf. destinace na narodni Urovni — CzechTourism, Osterreichwerbung,
e napft. Travel Servis
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Obrdzek ¢. 19: Agro Tour, vyklenkdr

AGRO TOUR Praha, s. r. o.

cestovni kancelar - tour operator

q s
"Spolecnost zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném u Méstského soudu v Praze, v oddilu C, wloZce € 37001 dne 26. 4. 1995,
pojisténa ve smyslu zakona & 159/1999 Sb. u Generali pojistovny a. s.

Nabizime a zajistujeme Kontakty Dokumenty _ English version

Nabizime a zajistujeme

Zahranicni studijni cesty 2017 (format MS Word, format pdf)

Pfehled vybranych zahrani¢nich odbornych vystav a veletrhd 2017 (format MS Word, format pdf)

Zdroj: www.agrotour-praha.cz/

3.5.3 Positioning
Po zacileni subjekt rozhoduje o pozici, kterou chce na zvoleném trhu zaujmout. V tuto chvili se nejedna o
pozici z hlediska velikosti obratu ¢i poétu hostd, klientl nebo turist(, ale zaujeti hodnotové pozice.

Nékdy se hovoti o zaujeti pozice ze tfi pohled(:

* v mysli—co si o nds zdkaznici ¢i vefejnost mysli, co Fika, jak nds vnima,
e vsrdci—co citi, spojené emoce, asociace, jaky maji vztah k nasi znacce,
e v penéZence — zda a kolik jsou ochotni zaplatit.

Samotny pozitivni vztah ke znacce nestaci k tomu, aby generoval pfijmy a prodeje. Znacka mUlze byt

sympaticka, veseld, ... ale pak v okamziku nakupu klient upfednostni niZsi cenu, lepsi parametry ¢i
decentni design. Proto jsou vSechny tfi pohledy dllezité.

Umistovani probiha v péti fazich, tzv. 5, D“ (Morrison, 1992):

¢ documenting — zjisténi vyhod — jaké vyhody jsou d(lezZité pro nase klienty a jaké z nich umime
uspokojit |épe nez konkurence?
o napf. vhotelu kvalitni matrace, wellness, masaze, zaZitkova gastronomie, bohaté
snidané, znaly a ochotny personal, vybaveni pro déti (herna, animacni program, hristé,
hlidani, détské vecere, ...), lokalita, vyhled,
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o celkova kvalita, zkuseni a znali privodci, pohodli (napf. exotika s ubytovanim v hotelech
vyssi kategorie), zajezdy na miru, flexibilni terminy, ...
deciding — rozhodnuti o predstavé,
o jakou predstavu chceme vyvolat, asociovat — profesiondlové, specialisté, pratelska
atmosféra, progresivni, ekologicka, zodpovédna, ...
differentiating — odliSeni od konkurence,
o stejné vyhody a benefity prezentovat jinak - jinym stylem, ve spojeni s dalSim prvkem
(atmosféra, pohostinnost, vielost, vybaveni, architektura, ...)
o napf. lyzarska stfediska — produkt se moc nelisi, prezentuji stylové lyZzovani ve spojeni s
nadmotrskou vyskou, velikosti oblasti, atmosférou apod.
designing — designové odliseni,
o pro lepsi odliseni od konkurence je potteba zvolit vzhled, barva, logo, vizualni styl, u
hotelu styl vybaveni pokojl a spole¢nych prostor,
delivering — splnéni sliba,
o realizace produktu a poskytovani sluzby, kterd bude odpovidat predchozim rozhodnutim,
o vytvartiimage, spokojené Ci nespokojené klienty.

Prvni Ctyfi kroky vytvari vychodiska pro to, co by si o nas méli klienti myslet, Fikat a tim Sifit Zadouci
image. Posledni faze rozhoduje o tom, jestli se nase predstavy potkaji se skute¢nosti. Pouze pokud se
podati dorucit produkt dle ocekavani, je klient spokojen a vytvari povédomi, které je Zzadouci.
V opacném pripadé dochazi ke zklamani a vytvari se image nespolehlivého, v horSim pfipadé Izivého,
podniku.

Pro vytvareni vlastniho stylu a vyuZiti emoci v komunikaci hovofi i posun zjednoduSeného nakupniho
fetézce z ,,need — know — buy” na , love — know — buy“, pfipadné i ,love — buy — know”. Kdy se budouci
klient ¢i turista nadchne napf. pro destinaci ¢i hotel a pak teprve zjistuje informace.

Zakladni hodnotové pozice se vyjadfuji na dvou osach — vnimani ceny a vnimani kvality. K lepsi pfedstavé
o vlastni pozici ¢i mezefe na trhu je moZné vyuzit tzv. pozi¢ni mapu. Jeji pfiklad ukazuje ndsledujici
obrazek.
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Obrdzek ¢. 20: Ukdzka pozicni mapy hotelli v Praze

Cena

Hotel
= Le Palais / Hotel
o
w
>
>
o
o
N
4
Hostel
Podoli
Nizka Vysoka
Kvalita

Zdroj: Blazkova (2007)

Kotler (2004) definuje 5 hodnotovych propozic stanovenych na porovnani ceny a uzitku:

Vétsi uzitek za vétsi cenu — vyuzivano luxusnimi firmami, které poskytuji nadstandardni uzitek a
Spickovou kvalitu, coz jde ruku v ruce s vysokymi cenami, soucasti produktu je i image znacky pt.
— hotel Ritz-Carlton, Four Seasons.

Vétsi uzitek za stejnou cenu — vyuzivan firmami, které Gtoci na luxusni a prestizni umisténi, uvadi
na trh také produkty vysoké kvality, ovSem za béiné ceny, které jsou nizsSi nez u prestizni
konkurence.

Stejny uZitek za niZSi cenu — strategie volena internetovymi nebo diskontnimi prodejci, ktefi
mohou snizit své provozni naklady; nabizi produkty s identickym uZitkem jako konkurent, ovsem
za nizsi cenu.

Mensi uZitek za mnohem nizsi cenu — je volen prevainé tzv. low-costovymi spole¢nostmi, které
nabizi zakaznikovi zdkladni produkt, omezeny vybér bez dodate¢ného uZitku, za velmi pfiznivou
cenu, napr. letecké spolecnosti, které nenabizi jidlo na palubé.

Vétsi uzitek za niZsi cenu — strategie neni dlouhodobé udrzitelna, slouzi napf. k ochromeni
konkurence, ziskani podilu na trhu, nabizi lepsi produkty nez konkurence, a pfitom za nizsi cenu.
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4 MARKETINGOVY PLAN

Dostavame se do dalsi faze marketingového planovani. Po stanoveni cill a strategie je nutné zvolit
konkrétni kroky, které povedou k naplnéni strategie a dosazeni cill. K systematickému planovani taktik i
konkrétnich aktivit slouzi marketingovy plan.

Obrdzek ¢. 21: Schéma procesu marketingového fizeni firmy

Jak zjistime, ze

jsme se tam
dostali

Zdroj: Krizek, Neufus (2011)

Odpovédi na otdzku ,Jak zajistime, abychom se tam dostali“ v metodickém pojeti bude vénovana tato
kapitola a jednotlivym nastrojim marketingového mixu kapitoly 5 az 11.

Marketingovy plan shrnuje poznatky a rozhodnuti z pfedchozich fazi a na jejich zakladé definuje
potiebné kroky k dosazeni cill. Marketingovy plan je nastroj, jehoZz prvoradym cilem je vylepsit
obchodni vysledky, a to prostfednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit. Mél by byt zaloZzen
na faktech, ne na pocitech, odhadech a pranich. Pfesto v cestovnim ruchu mnoho mensich a rodinnych
podnik(l presné takto funguje. Jejich vyhodou je pfimy a Casty kontakt s klienty, takze pfi rozumném
uvazovani i tento pfistup funguje.

Marketingovy plan by mél obsahovat konkrétni cile (viz. kapitola 3.1), analyzu nejslabsich predpoklad(
pro jejich splnéni. Splnéni mohou ohrozit jak vnéjsi, tak vnitini rizika — odbornost, ville, ¢as, zména
personalu, ...

Aby mohl plan plnit svoji funkci, musi byt hierarchicky usporadany — vyssi cile jsou souc¢tem téch nizsich
— a vnitfné konzistentni neboli cile na stejné hierarchické drovni sméfuji k naplnéni stejného cile. Pokud
jsou strategické cile nastavené podle Balanced score card (viz. kapitola 0), je jejich rovnovaziné dosaZeni
zajisténo dalSimi podcili a jejich nastavenymi kontrolami.
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Flexibilni a variabilni plan umoznuje reagovat na rlzné situace.
Plan se vétSinou zpracovavd v optimadlni, pesimistické a
optimistické varianté. DuleZité je, aby byl kontrolovatelny a
méritelné jeho plnéni. Srozumitelnost pro vSechna oddéleni a
jeho sdileni pak pomaha ostatnim oddélenim pfijmout plan za
svlj, znat svoji roli vjeho plnéni a tim efektivné pfispivat
k dosazeni stanovenych cild.

4.1 PROC PRIPRAVOVAT MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan se zpracovava zpravidla na rok a napf. u
hotelovych fetézcl se schvaluje jiz v zafi. Nékteré aktivity jsou
planovany treba 1,5 roku pfedem. Ma to vlibec smysl? K ¢emu
je pak dobry rok stary plan, kdyz situace na trhu je velmi
proménlivd?

*  Motivuje,

o diky marketingovému planu jdete za
konkrétnim cilem, vite, jak jste na tom, kolik
cesty jesté zbyva,

*  zvysuje efektivitu komunikace,
* systematizuje potifebné kroky k dosazeni cil(,
»  zajistuje kontinuitu,

o je zdokumentovano, jaké aktivity probéhly,

jaké jsou napldnovany a jaké vysledky byly

ocekavany. Snizuje se tak zavislost na konkrétnim clovéku a jeho know-how, je mozné se
k planu vratit i zpétné a porovnat, jak se aktivity vyviji, porovnat vysledky jednotlivych

aktivit v pribéhu ¢asu apod.
* Setfi naklady,

o vpribéhu roku se objevuji mnohé ldkavé nabidky na inzerci, spoluprdci, diky
zpracovanému planu je mozné zodpovédnéji zvazit, kterou pfijmout a kterym odolat,

Cena versus obsazenost

Nékdy predpoklad
spole¢ného cile pro
vsechna oddéleni neni

splnén — napt. tlak na
obsazenost jako jedno
z KPI's obchodniho

oddéleni, a tim na snizeni
ceny napf. pro skupiny,
jde v mimosezénné proti
plnéni ziskovosti oddéleni
F&B (food&beverage).
Vyrovnavani téchto
rozpord mda na starosti
Revenue oddéleni, které
sleduje své cile a oba
parametry udrzuje
vV rovnovaze.

nejsou vynakladany penize na zajimavé, ale pro podnik nerelevantni segmenty,

* jesnazsi planovani vétsich nakupd,

o umozZnuje naplanovat vétsi a nakladnéjsi akce, pocitat s nimi v rozpoctu.

» zlepSuje vyjednavaci pozici,

o at jiz s managementem, majiteli, ale i s nabizejicimi rlzné inzerce, udrZuje prehled o

celkové vysi vydaj(, ale i jejich strukture podle produktd, segmentd ¢i v Case,

* zjednodusuje prdci,

o Clovék vi, ze fesi podstatné véci, ma vhodné podklady k jednani,

* uklidiuje,

o s planem existuje i jasnd budoucnost, vétsina situaci je znama3 a existuje reseni.
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4.2 OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingovy plan je vétSinou sepisovdn pro interni potieby
podniku nebo destinacni agentury, proto zaleZzi na potrebach
dané organizace, jak plan sepiSe. Také jeho pojeti se mlze lisit
podle toho, jestli je pojat pouze jako marketingovy pldn,
sepsan jako soucast ,sales planu” nebo podnikatelského planu
(business planu). Nékteré subjekty si vystaci se schématickym
planem na dva listy, nékde mize mit Sales + marketing plan
150 stran. DUlezité je, aby byl srozumitelny a funkéni.

Marketingovy plan by mél obsahovat nasledujici informace:

4.21

422

Uvod
predstaveni firmy,
o zaloZeni, forma, majitel,
o oblast podnikani, charakteristika oboru,
o typ konkurence, blizsi specifika, zakladni trendy,
mise, vize,
hlavni cile,
hlavni strategie,
hlavni segment(y),
o vicelroviiova segmentace, popis typického
klienta,
obdobi, pro které je plan pfipravovan.

Situaéni analyza

externi analyza (makro, mikroprostredi),

interni analyza,

o zhodnoceni soufasného postaveni firmy na
trhu,

= podil, vidce, vyzyvatel, nasledovnik,
= analyza jednotlivych produktd,
=  konkurence na jednotlivych urovnich,
= nastroje marketingového mixu,

predpoklady pro splnéni planu,

rizika, ocekavany vyvoij.

Marketingové cile
trzni cile,

o podil na trhu, rist podilu, posun viéi konkurenci,
komunikacni cile,

Plan  prispévkli na
Facebook

Vymysleni prispévkl na
Facebook muzZe byt docela
tvlréi prace. ProcC tedy

pfipravovat publikacni
plan?  Plan  prispévki
umoziuje dodrzovat
pravidelnou obménu

obsahu a tim udrZovat
zajem a zamezit
monotdnnosti. Na druhou
stranu je moziné zavést
tématické bloky,
pravidelné se ktématim
vracet a prinaset novinky.
Plan zamezi nechténému
opakovani témat a
pomaha udrZovat
rozmanitost. V pripadé, Ze
se déje néco zajimavého
ve svété, plan neni
neménny a zaradit dalsi
prispévek je  kdykoliv
mozné.

o povédomi, image, asociace, pfipomenout, pfimét k nakupu,

medialni cile,
o reach, frekvence,
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4.2.4

planovat o jednu Uroven niz,
o pro firmu, jednotlivé Useky, produkty.

Marketingova strategie a taktika, cile pro jednotlivé
oblasti
usP,

o vyjadfuje jedinecnost firmy, hlavni d{vod
ndkupu u dané firmy nebo hlavni dlvod
navstévy v destinaci,

celkova strategie, pro jednotlivé Useky,
produktova strategie,

o rozvoj produktll, mira inovaci, nové segmenty,

cenova strategie a taktika,

o stanoveni cenové hladiny, strategicka cena

zpUsob nabidky produktl a sluzeb,

o pocet prodejci, pokryti trhu, pomér
strategickych a ostatnich, nové distribucni
cesty, vyuziti technologii

komunikacni strategie,

o pro koncové zékazniky, obchodni partnery
dalsi prvky marketingového mixu,
SMART cile.

Propagace, akéni programy
konkrétni akce, jejich cil, pfidéleni zodpovédnosti,
taktickd aZ operativni ¢ast,
velmi  konkrétni, stanovena odpovédnost, pro
jednotlivé nastroje,
pro jednotlivé segmenty, produkty,
jaké prilezitosti vyuZzit,
o standardni— Velikonoce, Vanoce, prazdniny,
o individudlni — vyznamna vyroci, zacatek Skoly,
MS v hokeji, festivaly,
co se od akce ocekava,

Priklady cila v
jednotlivych oblastech

Marketingové cile — zvysit
penetraci (v urcité cilové
skupiné), zvysit frekvenci
nakupl, okamizity nakup,
zvySit  loajalitu,  zvysit
preferenci znacky, udrzet
prodeje,

Trzni cile — podil na trhu,
rast podilu, posun vadi
konkurenci, podil vérnych
zakaznikd,

Komunikacni cile — navysit
povédomi znacky, vylepsit
image, pripomenout
nakupni prileZitost,
vybudovat nové asociace
se znackou, zménit
vnimani znacky, zapojit
klienty do komunikace,

Medialni cile - GRPs
tydné, reach, frekvence
osloveni, afinita, v urcitém
obdobi a cilové skupiné.

o jenom podékovani, pfipomenuti, ziskani novych kontaktd, ziskani novych rezervaci,
kvantifikace, pokud jde — napf. pocet prodanych zajezdd s darkem, ...

jak budeme méfrit efekt,

o navratnost investice (napf. Ucast na veletrhu — ndklady vs. zisk ze ziskanych akci)

o navstévnost webovych stranek, mira prokliku u banneru,

o pocet rozdanych letacka, ziskanych adres na newslettery, ...

o pocet fanouskd na Facebooku,
konkrétni ¢asovy harmonogram,

o tydenni/mési¢ni program,
odpovédnost.
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4.2.6 Rozpocet
» ocekdvané naklady celkové a na jednotlivé akce,
* rozpocet stanoveny shora,
o navyseni vydajl z predeslého roku,
= podle rdstu obratu, podle inflace,
= vhodné, pokud rozpocet zajistuje
dostateénou propagaci na zajisténi
potfebného obratu a zisku,
= pifi zméné podminek nemusi byt
dostateéné, napf. zavedeni nového
produktu — vybudovani wellness
centra, nereflektuje zmény na trhu,
vstup nového konkurenta apod.
o parita s konkurenci,
= neni moZné zjistit od konkurence
castku,
= vétsSinou se konkurence kopiruje spisSe
z hlediska stylu, pouzitych médii apod.
=  mizZe byt nebezpecné, konkurence ma
jiné marze, naklady, dohody s médii,
o procento z prodeje, zisku v minulém roce,
= vhodné pfi rostoucich parametrech,
= riziko pfi snizovani prodejl, klesajici
poptdvce, vstupu nového konkurenta,
soucasné klesajici rozpocet muze
postupné vést k dalsim poklesim a
ukonceni ¢innosti,
o procento z ocekavaného obratu,
= kolik % z planované ziskané koruny
bude investovadno do propagace,
= 0,5-10%,
= cestovni kancelar 2 —5 %,
= respektuje cile firmy z hlediska obratu ¢i zisku,
o ,cosi mizeme dovolit”
= neni podloZeno zddnou analyzou, nemusi zapadat
= mensi podniky, intuitivni, tendence vyuZivat
neefektivity pfi vybéru prostiedka,
o podle zkusenosti,
= nenipodloZeno Zadnou analyzou,

® riziko odchodu zkuSeného clovéka, koncentrace know-how u strategickych

zameéstnancd,
* rozpocet stanoveny zdola,
o podle business planu, cil(, strategie,
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Kolik penéz dat na
marketing?

Rozpocet stanoveny shora
predstavuje situaci, kdy je
predem stanovena horni
hranice vydaju na
marketing bez ohledu na
stanovené cile ¢i moZnosti
trhu. Metoda je velmi
Castd a pri relativné
stabilni situaci na trhu i ve
firmé je jednoduchd a
muZe fungovat.

Metoda stanoveni
rozpoCtu zdola postupné
stavi finance na zdkladé
cilt, kterych chce firma
dosahnout. Je vhodna pfi
Zzmeéneé strategie,
testovani, nastartovani
rGstu, zavadéni novych
produktll, apod.

do strategickych cil(,

levnéjsi prostredky, riziko



4.2.8

o kolik potfebujeme pro dosazeni cilli — osloveni potencialni klienti, prodej v jednotlivych
segmentech, dostatecny pocet opakovani, ...,
o cena na hlavu,
o ekonometrické modelovani,
= na zakladé historickych dat umi urcit zavislosti a vliv jednotlivych nastroji na
prodeje, vnimani znacky, osloveni konkrétni cilové skupiny, mize zefektivnit
komunikaci, ...
u nakladd na reklamu je nutné rozhodnout, zda priradit celé naklady jednomu produktu nebo je
rozdélit mei produkt a propagaci firmy jako takové.
prifadit celé naklady muZe nepfimérené zvysit nakladovost produktu, snizi jeho ziskovost,
pfitom napf. reklama na prestizni produkt buduje i jméno firmy a pomahd prodeji i ostatnich
produktd.

Systém méfeni a kontroly

jaké parametry se budou kontrolovat,
jak, kdo, kdy bude plan realizovat
zavérecna vs. pribézina kontrola,

o rocni, mésicni, po akci,
pravidelna — forma hlaseni, vyplfiiovani tabulek, porovnani planu vs. skute¢nost,
ad hoc — ndhodn3, napt. z centraly,
interni, externi,

o centrala, feditel, audity,
predpoklady pro provadéni kontroly:

o predem stanovena kritéria,

o harmonogram,

o odpovédnost.

Prilohy
napft. tabulky, vysledky marketingovych vyzkumu, organizaéni schémata apod.
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5 PRODUKT V CESTOVNIM RUCHU

Tato kapitole se bude vénovat produktu a jak ho sestavit tak, aby byl pro zakazniky atraktivni. Nikoliv
tedy z organizacniho pohledu, jak ho sestavit. Produkt v cestovnim ruchu je velmi komplexni a zaroven
hlavni argument pro opakovanou koupi. Proto je tfeba jeho pfipravé vénovat dostate¢nou pozornost.

Produktem je zboZi nebo sluzba. V cestovnim ruchu se produktem rozumi ,souhrn veskeré nabidky
soukromého ¢&i vefejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho"
(zelenka, Paskova 2012).

5.1 VICEVRSTEVNE MODELY PRODUKTU

Pro uUspéch a dalsi rozvoj v cestovnim ruchu neni mozné nabizet pouze zdkladni sluzby. Produkt je
zakazniky vniman komplexné, proto se pouzivaji vicevrstevné modely produktu, kdy produkt je rozdélen
na zdakladni produkt a dopliikové sluzby. Diky dalSim vrstvam je produkt odliSitelny od konkurence a
mUze prinaset klientdm rlizné vyhody a vzbuzovat pozitivhi emoce.

Jedna z teorii pracuje se tfemi vrstvami:

e Jadro produktu: Uroven se zabyva predevsim presné kvantifikovatelnymi fyzickymi rysy (barva,
rozméry, pocet llZek, vybaveni),

* Rozsiteny produkt: symbolické nebo odvozené charakteristické rysy, jako napf. platebni
podminky, nabidka u snidané, znacka apod. Na této Urovni vsak jiz pfistupuji dalSi parametry,
ovlivnitelné marketingovymi nastroji a aktivitami, zejména pak cena (cenova politika),
dostupnost (kvalita distribuce), péce o zdkaznika a stupen znamosti (kvalita marketingové
komunikace).

»  Totalni produkt — symbolické, odvozené a zadkaznikem pfipisované rysy. Uroveri se soustieduje
na viceméné abstraktni parametry, jako je napfiklad vnimany statut, seridznost nebo naopak
mladistvost a nespoutanost. Kritériem v této Urovni neni to, jak svlj produkt chape hotel,
agentura Ci destinace, ale vyhradné to, jak je chdpan zakaznikem. S touto Urovni se v soucasné
dobé ostie vyhranéné konkurence pracuje v marketingové praxi velice intenzivné — viz. napf¥iklad
stale Castéjsi ekologicky Setrné sluzby ¢i vysoky dliraz na osobity a vyhranény design. DUsledkem
mohou byt i produkty, koncipované pro vyhranéné komunity zdkaznikd — hotely ,adults only”,
gay friendly, pro alergiky,... Obecné pro parametry v této vrstvé plati, Ze jsou ovlivnitelné
kvalitni marketingovou komunikaci.

CtyrF a pétihvézdickové hotely se vétsinou nelisi aZ tak ve vybaveni, ale ve sluzbach, atmosfére a pfistupu
ke klientovi. To posunuje produkt (ubytovani + snidané) pétihvézdickovych hotell na vyssi Uroven a
odliSuje ho od ostatnich.

Lze Fici, Ze vSechny Svycarské horské destinace nabizi kvalitni produkt, a presto nékteré vycnivaji nad
ostatni — Davos, Svaty Mofic, Interlaken. Pfesto, Ze vSechna horska stfediska nabizi krdsnou pfirodu a
hory, tyto destinace dokazaly svlj produkt odlisit.

55



5.2 PRODUKTOVA STRATEGIE

Vyvoj, inovace a zavadéni novych produktd je jednim z motord rlstu podniku. Stejné jako se vyviji
pozadavky klientl, je potfeba prizpGsobovat i produkt. Pfed 10 lety stacilo rodindm malé hristé i
piskovisté u pensionu, dnes je to povazovano za standard i u vétsi restaurace. Rodiny vyZzaduji herny,
prolézacky, vybaveni pro miminka, jidelni Zidlicky apod. Stejné u destinace jiz nestaci pouze pékna
priroda, turisté chtéji moznost obcerstveni, nauéné stezky, hraci ¢i designové prvky podél cesty apod.
Produkt je to hlavni, za ¢im se klienti vraceji.

Vv rve

Do kompetence produktové strategie spada predevsim rozhodnuti o hloubce a Sifi sortimentu.

O< Co je Site a co hloubka sortimentu?
-

Toto rozhodnuti vychazi z volby firemni strategie, kterd urcuje limity pro dané volby:

* specializace — vyZaduje spiSe lUzky sortiment, ale s velkou hloubkou — nap¥. jednu destinaci, ale
mnoho zajezdd / hoteld, typd ubytovani apod.

* naklady — pfi volbé této strategie je vyZzadovana spiSe mald hloubka sortimentu, nebot
podstatou této strategie je nabizet maximalné standardizovany produkt ve velkém objemu,
mnozstvi produktovych rad zavisi na velikosti firmy.

» diferenciace — zde zaleZi na typu diferenciace. Vétsinou se k diferenciaci uchyluji stfedé velké
firmy, které nemohou soupefit s viidci na trhu cenou, a proto svij produkt odlisuji. Odliseni se
vétsinou déje prostfednictvim druhé a treti vrstvy. Toto rozhodnuti ma tedy nejmensi vliv na
volbu Sife a hloubky sortimentu.

Do rozhodnuti o produktu zasahuje také zvolena cilova skupina a positioning. Tato rozhodnuti budou
ovliviiovat mnoZstvi, charakter a Uroven doplfiikovych sluzeb a dalSich vrstev produktu.

Faze zivotniho cyklu produktu — vyvoj, zavadéni, rist a zralost a Upadek — ovliviiuji produktovou
strategii i dal$i rozhodnuti. V kazdé Zivotni fazi je potfeba volit jinou kombinaci cenové a komunikacni
strategie. MliZeme se na produkty podivat v obecné roviné. Pro produkty kazdé firmy ¢i destinace muze
byt postaveni u kazdého produktu individudlni. V oblasti cestovnich kancelafi je vétSina produktd ve fazi
zralosti — klasickym produktem je sun&beach nebo poznavaci zdjezdy. Ve fazi zavadéni jsou produkty
typu cruisers, golfové zajezdy apod. Jsou ale i produkty, které ztraci svou popularitu — napf. eurovikendy,
které se stdle vétsim pouzivanim modernich technologii a rostoucimi zkusenostmi cestovatell zacinaji
upadat. Zhlediska ubytovacich zafizeni mlzeme sledovat ve fazi rdstu napf. v Turecku hotely
s aquaparky, v Ceské republice apartmanové domy s hernou a vyZitim pro déti, modernim produktem ve
fazi zavadéni je tzv. glamping (glamorous camping). Novym produktem destinaci (nebo spiSe
atraktivitou) jsou nyni ve fazi ristu napr. anikové hry.

K analyze produktového portfolia se pouzZivaji zndmé analytické nastroje — matice BCG (Boston
Consulting Group) a GE (General Electric). BCG matice vychazi z porovnani dynamiky trhu a podilu na
tomto trhu.
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Obrdzek ¢. 22: BCG matice a jeji aplikace na LéCebné Idzné Bohdanec

Relativni trini podil
vysoky nizky

Hvezdy Kravy
srelaxacni a #lécebné pobyty
wellness pobyty hrazené plne
" nebo ¢astecné
s £ zdravotni
ﬁ g paoji‘tovnou
3
1]
2
o
u - bl
E Psi Otazniky
srestaurace a *medical wellness
kavarna pobyty
‘w
=
o
c

Zdroj: vlastni zpracovani podle Petr(l (nedatovano)

Pfi planovani produktové fady je nutné brat ohled na vzajemné vztahy jednotlivych produktl. Kazdé
kvalité odpovida urcitd cena, a tak si kazdy produkt muzZe najit své misto na trhu a své zakazniky.
V okamZiku, kdy si dva produkty jedné firmy pfimo konkuruji, dochazi k takzvané kanibalizaci, produkt
s hor$im pomérem cena/vykon ztraci na prodejich. Re$enim je produkty vyraznéji odlisit a u horsiho
produktu sniZit cenu.

O< Z hlediska firmy by bylo idealni zvysit cenu u lepsiho produktu.
— Proc to ve vétsiné pripadd neni mozné?

5.3 TRENDY V TVORBE PRODUKTU
Jak jiz bylo feceno, potfeby a naroky klientd, cestovatelli se neustale vyvijeji a tomu musi odpovidat i
produkt. V nékterych oblastech se produkt pfizpGsobuje klientim, v nékterych oblastech je cilem
ozvlastnéni produktu jako takového.
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Mezi aktudlni trendy pfi tvorbé produktu patfi:

poskytovat zazitek nebo uzitek,
o adrenalin, hyckani, vzdélavani, turisté jiz nechtéji byt nezucastnénymi divéky, chtéji si
odnést silné a netradicni zazitky, poznat na vlastni kdzi, podivat se pod poklicku,
o tandemové seskoky, interaktivni expozice v muzeich a nau¢nych centrech
o degustacni menu, vecefe s Mozartem, ranni vyjezd lanovkou svychodem slunce a
snidani (napf. na Dachstein),
tematické produkty,
o vinné stezky, gastronomické cesty, nakupni zajezdy, pivni stezky,
netradi¢ni odliSeni od konkurence,
o design — moderni, staroZitny, zamecky, extravagantni, strasidelny
o doplikové sluzby,
o prostory — iglu, protiatomové kryty, horni stanice lanovky (lomnicky $tit), primyslové
objekty
o navazani na atraktivitu — zamecké restaurace, hotel ve véznici,
komfort a maximalni pfizplsobeni poZzadavkim segmentu,
o nékteré oficialni certifikace — baby friendly, cyklisté vitani, hypoturistika,
o kavarny s hernou, hotel pro horolezce, single trails,
maximalni relaxace a ddraz na individualitu,
o mit ¢as sam na sebe, rozSifuje se nabidka masazi, meditaci, cviceni, couchingu,
personalizované suvenyry,
sluzby infrastruktury se stavaji samostatnym produktem /atraktivita
o uzkokolejky, vyhlidkové vlaky, vysokohorské silnice,
nej ... - vyssi, vétsi, nejmodernéjsi, ... velmi pomijiva vyhoda, sama o sobé nestaci dlouhodobé,
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Obrdzek C. 23: Ukdzka produkti cestovniho ruchu podle novych trendt
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Zdroj: http://www.cestovatele.info, https://www.thesafaricolIection.com/properties/giraffé—rﬁanor/
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6 CENA JAKO MARKETINGOVY NASTRO!J

Cena je jednim z prvkd marketingového mixu pro podniky i pro destinace. Cena v destinaci ma sva
specifika, kterymi se bude zabyvat kapitola 12, v této kapitole se tedy budeme zabyvat pouze cenou u
podnikatelskych subjektl. Kapitola se nezabyva vypocty, ale spisSe pristupy k cenové strategii a cenové
tvorbé.

Spravna volba cenové strategie je rozhodujici pro Uspéch a preziti podniku. Cena je jedinym pfijmovym
nastrojem marketingového mixu, a to v dneSni dobé vysoce pruznym nastrojem. Za cenikové ceny se
proda jiz jen malad ¢ast produktl, zvlasté u vétsich hotelll je standardni cena nezndmym pojmem. V
pribéhu roku se cena pohybuje v rozmezi i trojndsobku. U cestovni kancelare toto rozmezi nebyva tak
veliké, nebot je omezuji vysoké variabilni naklady. Pfesto cenova politika nékterych cestovnich kancelari
je tak rozmanita, Ze tisténé ceniky uZ ani nevydavaji (odviji se od poctu typl pokoje, moznosti
obsazenosti, détskych slev, riznych cen za pfistylku, neobsazené lGzko atd.).

Cena symbolizuje hodnotu produktu pro zdkaznika a poskytovatel dava najevo, nakolik si sluzby ceni.
PFilis nizkad cena muzZe odradit naroc¢néjsi zakazniky a pfiliS vysoka mlze odradit vSechny. Cena je také
soucasti budovani image — low cost, dostupny, prémiovy produkt. U prémiovych produktd cena vétsinou
neodrdzi ndklady, muize byt i uméle udrZovana na vy$sSi Urovni za cenu niZSi obsazenosti, ale
s exkluzivnim image. Cena dotvafi charakter produktu a je vyznamnym faktorem pfi vybéru produktu.

RozliSujeme strategickou cenu a taktickou cenu nebo také cenovou strategii a taktiku. Strategicka cena
je cena planovana — katalogova cena, startovaci cena pro vyjednavani, cenové pasmo, kde by se cena
produktu méla pohybovat. Strategicka cena je stanovena podle image, postaveni na trhu, subjektivné
vnimané hodnoty apod. Cena je dllezitym nastrojem konkurencniho odliseni. Strategicka cena je ¢asto
vztazena k hlavnim konkurentiim s horsim a lepsim standardem sluzeb, takticka cena je poté udrZovana
v rozmezi daném témito mantinely. Takticka cena je vytvarena na zakladé reakce na déni na trhu —
podle prodejll, obsazenosti, konkurence (pozor na cenovou valku), platebnich podminek atd.

Cena plni dvé zakladni funkce:

* regulacni,

o kontrola pfistupu v ¢ase — sezdna, denni doba, délka pobytu,

o kontrola pfistupu v prostoru — vstupné do rezervaci, zdmecké okruhy,
* informacni

o hodnota, kvalita.

Cenovou strategii podnik resi ze ¢tyr pohled:

* zavadéni nového produktu,

* cenova strategie a pozice celého sortimentu,
* zmeéna cen stavajicich produkt(,

* cenové diferenciace.

Podniky v cestovnim ruchu vyznamnym zpulsobem pracuji s cenovou diferenciaci (diskriminaci). Jak
hotely, tak cestovni kancelafe poskytuji celou fadu slev a cenovych modifikaci podle raznych kritérii a i
jejich kombinaci:
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¢ podle ¢asu,

o nakup - first/last minute,

o realizace — hlavni sezéna, mimosezdna, tydenni cyklus,
¢ podle segmentu,

o rlizné ptijmy, rlzna cenova citlivost,

o rodiny s détmi, studenti, seniofi, novomanzelé,
e mnozstvi — skupinové slevy,
e distribu¢niho kandlu — stejny produkt, rizna cena

o individualni klient, cena pro cestovni kanceldr, korporatni klientela,
e vytiZenosti terminu,

o olympijské hry v Londyné,

o yield management.

Obradzek ¢. 24: Ukdzka diskriminace podle casu

Zdroj: www.ambi.cz

6.1 FAKTORY OVLIVNUIICI CENY
Podnik neZije ve vakuu, moZnost stanovit cenu je z nejriznéjsich stran omezena. Jaké faktory ovliviuji
cenovou tvorbu:
e vnitfni Cinitelé,
o dlouhodobé cile spolecnosti — Zadouci postaveni na trhu, cilovy image, vize,
o marketingové strategie — nakladova, diferenciace, volba strategie rlstu, volba
hodnotové pozice, ...
o cile cenové tvorby — preziti, podil na trhu, zisk, konkurence, image,
o ndaklady a struktura ndkladd — naklady na produkt tvofi spodni hranici cenové tvorby.
Pod ni lze postupovat pouze ve vyjimecnych pripadech, podil variabilnich a fixnich
nakladd omezuje mozZnosti manipulace s cenou,
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kapacita sluzby — ¢im mensi kapacita, tim vice miZe byt produkt a tim i cena
koncipovana jako exkluzivni, vys$si, dostupna pro uzky segment, coz zdroven zvysSuje
pravdépodobnost pokryti fixnich ndkladl spojenych s provozem podniku,

stadium Zivotniho cyklu — kazda faze Zivotniho cyklu produktu vyzaduje specifickou
cenovou strategii. Asi nejzndméjsi je u nové zavddéného produktu volba mezi sbirdnim
smetany a penetraci. Ale i v dalSich fazich je potfeba cenovou tvorbu upravovat — na trh
vstupuje konkurence, zvysSuje se saturace trhu, objevuji se substituty, vylepseni, ...

vnéjsi Cinitelé,

O

legislativa — napf. povinnost uvadét konecnou cenu u leteckych zajezd(, ochrana
spotrebitele, zakaz klamavych praktik,

konkurence — urcuje maximalni strop pro cenovou tvorbu. Na trhu vidy existuje urcita
cenova hladina, kterda je vnimana jako pfimérend, vni by se cena produktu méla
pohybovat.

kupni sila kupujicich — faktor, ktery je potfeba brat v potaz pfi geografické expanzi,
vstupu na novy trh, osloveni nového cilového segmentu apod., jiné ceny mlze mit hotel
v Praze ajiné v Ostraveé,

elasticita poptavky — ¢im vice je produkt vnimdm jako zakladni, tim je cenova elasticita
nizsi. Cestovani je jiz dnes vnimdano jako soucdst traveni volného ¢asu, presto je vétSina
turistl stale cenové velmi citlivd. V pfipadé rlstu cen se poptavka kratkodobé mdize
prelit na levnéjsi produkty a v dalSim obdobi jiz je vysSi cena brana jako béina.
V cestovnim ruchu nema kfivka poptavky hladky pribéh, ale s rostouci cenou klesa po
jakychsi zaoblenych schodech, kdy pfijatelnd cena se pohybuje vramci urcitého
intervalu (poptavka neklesa ¢i jen velmi mirné) a az pak poptavka klesne. Tento interval
je nazyvan ,pasmem cenové indiference”. Cilem poskytovatel( sluZeb je stanovit cenu u
horni hranice tohoto pasma,

charakter trhu,

pohled zdkaznik( — vnimani ceny za dany produkt a doprovodné sluzby, vnimani uzitné a
pfidané hodnoty.

6.2 CENOVA STRATEGIE A TVORBA
Stejné jako u vSech nastroji marketingového mixu i u ceny by mél podnikatel vychazet ze strategickych
cili podniku a v ndvaznosti na né definovat cile cenové tvorby. Mezi cile cenové tvorby patfi:

Zisk — generovat zisk je pro vétsinu podnikl rozhodujici faktor pfi stanoveni ceny. Cena musi
pokryt naklady a vytvaret priméreny zisk, ktery zajisti rozvoj firmy.

Maximalizace zisku — podnik si zde stanovi cenu v takové vysi, aby zabezpecila maximalni
celkové trzby z prodeje ve vztahu k vynaloZzenym ndakladim. Musi brat v potaz konkurenci,
elasticitu a dlouhodoby efekt. Jakmile firma vytvori image, Ze je draha, zacne klesat prodej a
image bude téZzko ménit. Tato strategie se vétsinou pouziva kratkodobé napft. kvdli investorim.
Z dlouhodobého hlediska neni vhodna, nebot maximalizovat zisk je mozné i omezenim investic,
nednosnym snizovanim nakladd apod. a tim m(zZe byt ohroZena dlouhodoba existence firmy.
Trzni podil — tento cil si stanovi podniky, které usiluji o ziskdni dominantniho postaveni na trhu.
Strategie vyZaduje kromé masivni reklamy i pfipadné snizeni ceny.
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+  Spickova kvalita produktu — souvisi se strategickym cilem podniku zaujmout vedouci postaveni v
kvalité. Stanoveni vyssi ceny je Umérné vyssi kvalité produktu (nikoliv naklad(im) a vyssi cena
zaruCuje vyssi kvalitu. Pétihvézdickové hotely nejdou s cenou pod urcitou hranici, nechtéji se
stat konkurentem 4* hotel(, nebot tim by jejich image a jistota kvality mohly utrpét.

* Jiné cile — napf. zabranéni konkurenci vstoupit na trh, pfildkani nového okruhu zdkaznikd.

Po stanoveni cil(l je potfeba ucinit rozhodnuti o strategii. Cenova strategie by méla vychazet z celkové
strategie a hodnotové pozice znacky (viz. kapitola 3.5.3). V cestovnim ruchu se nejcastéji sleduje pomér
ceny a kvality. Z hlediska téchto dvou ukazateld mizZe podnik volit cenovou strategii dle nasledujici
tabulky.

Tabulka 2: Cenové strategie

Cena
Vysoka Stredni Nizka
Kvalita Vysoka Prémiova strategie Strategie priniku Strategie velmi
vyhodné koupé

Stredni Strategie nadsazené | Strategie pramérné | Strategie  vyhodné
ceny kvality koupé

Nizka Strategie ,sraz  a | Strategie Strategie levného
utec” podradného produktu

produktu
Zdroj: CIMA — Cesky institut pro marketing (2007)

Dlouhodobé udrzitelné jsou strategie, které jsou v rovnovaze a strategie mirné ve prospéch zakaznik( —
strategie prliniku a vyhodné koupé. Ostatni strategie jsou bud neférové vici zdkazniklm nebo
dlouhodobé neudrzitelné z hlediska nakladd.

O< Jaké zndte hotely, které voli prémiovou strategii a strategii
— levného produktu?

Konkrétni volba metody tvorby cen se odviji o odvétvi, zvolené strategii a cilového segmentu. Metody
tvorby jsou nasleduijici:

* nakladova,

o tvorba cen pfirdzkou — marze — variabilni ndklady + pfirazka, typické pro jednotlivy
produkt cestovni kancelare — poznavaci zajezdy, Eurovikendy apod.

o metoda cilovych ndkladl — je znama konecna cena (napf. za kolik prodava konkurence),
je zndm pozadavek na tvorbu zisku, o¢ekdvané prodané mnozstvi a tim padem je znamo,
jaké mohou byt ndaklady. Pokud se pod né podnik nedostane, nemda smysl uvadét
produkt na trh.

o nutnd analyza bodu zvratu,
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o pfirdazka k nakladdm muze byt u jednotlivych
produktl rGizna,

o naklady nelze opomijet ani u jinych metod,
tvori spodni hranici ceny,

» konkurencni,

o je mozné sledovat bud cenu v oboru, cenu
cenového vlidce nebo cenu hlavniho
konkurenta, typické pro hotely a ceny na
online distribucnich kanalech,

o vhodné pro pozici nasledovniki a vyzyvatele,

o kontrola s naklady,

o bez porovnani ceny skonkurenty dnes neni
mozné na trhu existovat,

* poptavkové orientovana,

o ceny podle vnimané hodnoty — u produktu
prinasejicich velky uZitek Ci zaZitek,

o exkluzivni hotely, Orient expres, lanovka na
Aiguille du Midi — zpatecni jizdenka pro
dospélého 60 Euro,

* psychologické ceny,

o batovské ceny —5.999 K¢,

o referenctni ceny — zdkaznik srovndva cenu se
svoji predstavou, kolik by takovy produkt mél
stat, vétSinou s prlmérnou nebo obvyklou
cenou,

o dedukce kvality podle ceny — nejlepsi produkt
je ten nejdrazsi, zvlasté pokud neni jind
moznost kvalitu ovéfit,

o sudd dcisla (zaokrouhlend) jsou vhodna pro
drahé produkty, vstupenky na koncerty, licha
Cisla se pouzivaji tam, kde je vhodné vzbuzovat
dojem nizsi ceny (Jakubikova 2012).

Stanoveni ceny neprobihd témér nikdy pouze podle jedné
metody. Vidy je potieba alespon ovérit cenu konkurence a
vlastni naklady. Poté podle zjiSténi cenu vypocitanou napf.
metodou pfirdzky upravit. Kalkula¢ni a prodejni cena se tak
muze lisit.

Volba cenové strategie je zasadnim rozhodnutim a odpovidajici vySe ceny je jednim z méfitek hodnoceni
hotelu hosty, ovliviiuje jejich ocekavani a tim i jejich spokojenost. Pomér ceny a kvality je hodnocen napf.

na booking.com, tripadvisor.com a podobnych portdlech.

JUFA

Spole¢nost JUFA Holding
provozuje dvou-
hvézdickové hotely pod
znackou JUFA  Hotels.
JUFA je zkratka zJugend
und Familie. Ceny jsou
velmi priznivé, letni
pobytové balicky je mozné
pofidit od 58 Eur za osobu
s polopenzi. Presto maiji
hotely na Holidaycheck
velmi dobré hodnoceni.
Napr. hotel JUFA Kaprun
ma hodnoceni 5,4 ze 6 a
miru doporuceni 98 %.
Hotely nabizeji pohodinég,
Cisté a prostorné pokoje,
wellness, détsky koutek,
bufetové snidané a
vétsinou i vecere. Zafizeni
je jednoduché, ale funkéni
a vC€as obmeénované, takze
ani  opatrnéjsi  rodiny
sdétmi se nemusi bat
otluceného nabytku i
neporadku.

Spolecnost nyni provozuje
55 hotell s rocnim
obratem kolem 50 mil.
Eur.

Divi se pan v cestovni kancelafi:
"Obdvam se, Ze jsme si Spatné rozuméli. Ja

se ptal na ceny zajezdd a vy mi tady rikate
zfejmé statni rozpocty jednotlivych zemi."




7 DISTRIBUCE PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU

Distribuce v cestovnim ruchu je velmi proménliva. Produkt mize projit i velmi dlouhou cestu, neZ dorazi
ke konecnému zakaznikovi. Nasledujici schéma ukazuje moZnou cestu ubytovani v hotelovém resortu.
Stejny pokoj se mulzZe k zdkaznikovi dostat i velmi jednoduse — z webové stranky ptfimou rezervaci,
mailem, telefonem apod. Vétsina hotell vsak pracuje s nékolika az mnoha distribu¢nimi kandly a fizeni
distribuce a cen je velmi komplexni.

Obrazek ¢. 25: Priklad distribucni cesty hotelového resortu

hotel u more
nabizi pokoj
mistni agenture,
nebot neniv
jeho silach
oslovit mnohé
cestovni
kancelare v
zahranici

mistni agentura cestovni kancelar
soustreduje ‘T spojojuje
nabidku vice ubytovani s
hotel(i v dalSimi sluzbami
destinaci Ci a nabizi

regionu a kompletni
oslovuje produkt - zajezd -
zahranicni pfimo k prodeji
cestovni > ¢i cestovnim
kancelare s agenturam
Sirokou nabidkou

hotelového i

apartmanového

ubytovani

agentura za
provizi proda
zdjezd
koncovému
zakaubikovi a
inkasuje provizi

té destinaci

ubytovani v hotelu
¢i

nabidka uloytovém' v ur
proulej koncovému zakaznikovi

Zdroj: vlastni zpracovani
Distribucni cesty délime na:

*  Pfimé,
o webova stranka, osobni prodej na prepdice cestovni kanceldfe, mail ¢i telefonat do
hotelu, call centrum, ...
¢ Nepfimé,
o prostrednici,
= stavaji se ,majitelem” produktu — hotel proda cestovni kancelati kapacity, ta to
prodava jako vlastni zajezd, vztah je hotel — CK,
=  koneény zakaznik ma smlouva s dodavatelem (CK), ne s poskytovatelem
(hotelem),
o zprosttedkovatelé — nestavaji se majitelem, nerudi za produkt, pouze zprostfedkovavaji
jeho prode;j,
= agentury,
= smlouva je mezi cestujicim a organizujici cestovni kancelafi.
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Na distribuci je potfeba podivat se z téchto hledisek:

* ekonomické kritérium — naklady na obsluhu distribuéniho ¢lanku musi byt pokryty — mezi
naklady patfi propijeni IT systém, skoleni partnerq, ¢as pracovnik(l na feSeni komplikaci, otazek,
posilani nabidek apod.

»  kritérium kontrolovatelnosti — do jaké miry ovlivnime prodejni cenu, zplsob a udroven
prezentace produktu, davané sliby a fizeni oc¢ekavani, vzhled prodejnich prostor apod.

o kritérium flexibility — pfesuny prodejd z kandlu na kanal,
zmény cen, ruSeni ¢i zavedeni prodejce, dlouhodobé
smlouvy, ...

Tento hotel exkluzivné
7.1 DISTRIBUCNI STRATEGIE pouze u nas
Volba distribu¢ni strategie musi vychdzet z celkové strategie
podniku. V nejzakladnéjsim déleni rozliSujeme strategii tahu a
tlaku. PFi strategii tlaku (push) pfistupuje podnik k distribuci s
cilem protlacit produkt distribuénim retézcem — motivuje
mezi¢lanky k nabizeni a prodeji pravé jejich produktl. Cestovni
kancelare nabizi vyssi provizi agenturdm, progresivni stanoveni
vySe provize, hotely vyhlasuji soutéZe pro cestovni agentury,

Cilem cestovni kancelare
je ziskat exkluzivni
zastoupeni pro hotel na
daném trhu a je ochotna
za to zaplatit, pripadné
garantovat vysoké objemy

uzaviraji smlouvy s korporatnimi klienty apod. prodejd. Cestovni

kanceldf  tim  ziskava
Strategie tahu (pull) firma pracuje vice s koneénym zdkaznikem jednozna¢nou vyhodu, 7e
a ten produkt Z7dda u distributora. Tim produkt cena zajezdu nebude
»protahne” distribu¢nim  kandlem. Distribucni strategie snadno srovnatelna
ztohoto pohledu velmi Uzce souvisi svolbou komunikaéni s konkurenci. Hotel si
strategie, oba prvky jsou na sebe navazany. zjednoduguje

administrativu a naklady

V rdmci pripravy strategie voli podnik distribucni stupen nebo
na obsluhu daného trhu.

také intenzitu distribuce:

* intenzivni distribuce — co nejvice mist, prodejct
— napf. hotely s velkou lGzkovou kapacitou,

» selektivni distribuce — vybirdme si — regionalni, podle urcitych kritérii, umisténi pobocky, nad
urcity obrat, s certifikaty, dle podobného zaméreni — specializované cestovni kancelare,

» exkluzivni distribuce — jeden prodejce, zastupce na trhu, ticketPro pro urcité akce, ClubMed.

Dalsim rozhodnutim ohledné distribuce je distribucni struktura neboli pocet kanald. Singularni — jedna
distribu¢ni cesta — je typicka pro restaurace, které voli ptimy prodej v provozovné, mala ubytovaci
zafizeni voli napf. pouze jeden ubytovaci portal a nemaiji vlastni stranky. V pripadé exkluzivni distribuce
je také volem pouze jeden kanal. Singularni struktura predstavuje situaci se dvéma distribu¢nimi kanaly.
Napft. vlastni stranky a OTA’s (online travel agents) nebo vlastni pobocky cestovni kancelare a agentury.
Mnohonasobnd struktura, kdy firma vyuzivd mnoho distribu¢nich kanall je v cestovnim ruchu velmi
bézna.

S nastupem modernich technologii do cestovniho ruchu je nékdy tézké rozlisit, co je distribuce a co je
propagace. Oba prvky jdou casto ruku v ruce, navic ¢asto probihd i placena propagace na distribucnich
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kanalech. Distribuce je situace, kdy prezentujici dany produkt
prodd nebo prodej zprostfedkuje — tj. zdkaznik rezervuje nebo i
zaplati. Ostatni pripady, kdy je produkt pouze prezentovan, ale
prodej probéhne jinde, jsou brany jako propagace.

Struktura distribu¢nich kanall je faktor, ktery bude ovlivriovat
také cenovou politiku. Pro subjekt je dulezité, jaky podil
jednotlivé kanaly zaujimaji, nebot od toho se odviji celkové
naklady na distribuci a finanéni vysledek. Velkym tématem
poslednich let (a hlavné v souvislosti s narlistem dominance
booking.com) je u hotelll otazka podpory pfimych rezervaci.

Vzhledem k nutnosti cenové parity s rezervacnimi portaly (sice
jiz neni mozné ji smluvné vyZadovat, nicméné obchodni
nastroje pro drZeni parity jsou dale pouzivany) a vzhledem
k dalSim nespornym vyhoddm rezervace na rezervacnich
portalech je pro hotely tézké tento trend zastavit. Kvalitni
systém CRM (Customer relationship management) a jeho
spravné pouzivani je jednou z moznosti, jak oslovit stavajici
zédkazniky. Pro nové zakazniky jsou nabizeny rGzné vyhody pfi
pfimé rezervaci.

Obrdzek ¢. 26: Ukdzka snahy hotelu podporit pfimé rezervace

REZERVUJTE PRIMO NA NASICH
STRANKACH

DIRECT booking
more benefits

UZijte si vyhody za pfimou
rezervaci

Pri rezervaci na nasich webovych strankach zadejte
promo kéd DIRECT a vyuzijte nabizenych vyhod.

REZERVUJTE NYNI

Zdroj: www.clarioncongresshotelprague.com/cs/
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Invia a selektivni
distribuce

PoZadavky na zajemce o
franchising Invia:

Hleddame cestovni
agentury ve méstech s
vice nez 8000 obyvateli,
umisténé na hlavni tridé,
centru. Chceme se spojit s
CA, které jsou umisténé
na mistech s velkou
frekvenci pohybu lidi.


http://www.clarioncongresshotelprague.com/cs/

Jsou ale hotely, které se i pres pripadné znevyhodnéni na rezervacnich portalech pustily do boje.
Prikladem je spolecnost Hilton Worldwide, kterd v Unoru 2016 spustila nejvétsi kampan v historii
spolecnosti s nazvem ,Stop clicking around”. Kampan podporuje pravé piimé rezervace, slibuje zajimavé
slevy a WiFi zdarma.

Obrdzek ¢. 27: Vizudl reklamy spolecnosti Hilton Worldwide

\ \ \
NOW, BOOK AT HILTON.COM TO GET THE LOWEST PRICE
ANYWHERE AND FREE WI-FL.* SO

i

Zdroj: Hilton Worldwide

Slevové portaly se staly neopominutelnou skuteénosti v cestovnim ruchu. Jejich sluzby vyuZivaji jak
cestovni kancelare, tak hotely a restaurace. PFi navazani spoluprace je nutné uvédomit si, ¢eho chce
subjekt dosahnout — vytizeni v mimosezéné, znamost, narlst obratu, vyzkouseni, pozitivni recenze, ...
Druhym krokem je rozhodné zhodnoceni financ¢ni stranky. Zakaznikim je nutné poskytnout slevu a
portal si bere provizi ve vy3i 15 — 30 %. Redenim a kli¢ovym faktorem je spravné posklddany produkt.
Nabizeny balicek by mél kromé ubytovani obsahovat sluzby, které predstavuji velkou hodnotu pro
zakaznika, ale nizké dodatecné naklady pro poskytovatele (kava, vyuZiti vifivky, zapGjceni kola, pronajem
tenisovych kurtq, ...). Z hlediska cilové skupiny je potfeba si uvédomit, Ze slevové portdly vyuzivaji spise
klienti citlivi na cenu a vyhleddvajici vyhodné nabidky. Nelze tedy kalkulovat s tim, Ze by se do hotelu
vraceli za béZnou cenu a Ze by se z nich stali vérni zdkaznici.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A PROPAGACE

Kdyz se fekne marketing, vétsina lidi si vybavi reklamu. Reklama je pfitom pouze ¢asti podstatné SirSiho
pojmu , marketingovd komunikace”. ,Za marketingovou komunikaci se povaZuje kazdad forma fizené
komunikace, kterou firma pouZivd k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebiteld,
prostfednikll i urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelnd.” (Bouckova a kol. 2003).

V poslednich letech se zacinaji vedle klasickych nastrojli prosazovat nové nastroje a stale vétsi akcent je
kladen na budovani vztahu se zakazniky a sverejnosti. Nékteré nové nastroje jiz nezapadaji do
zavedenych schémat a tlak na vyssi efektivitu a vystoupeni z masy vede k hledani novych neotfelych
komunikacnich prostredka.

Na zakladé téchto faktorl vznikl pristup k marketingu nazvany holisticky. Jedna se o marketingové pojeti
zahrnujici celkovy pohled na chovéni a komunikaci firmy.

8.1 HOLISTICKE POJETI MARKETINGU

Holisticky pohled na marketing a komunikaci firmy je marketingovy ptistup k firmé jako celku, kde je
pozornost vénovana vsem proceslim, oblastem a kde je kladen dlraz na synergii. DlleZitou roli hraji
potieby klientl. Holistické pojeti marketingu zahrnuje nasledujici oblasti:

* Vztahovy marketing,

* Interni marketing,

* Integrovand marketingova komunikace,
* Spoleéensky odpovédné chovani.

Predevsim prosazuje vzajemnou synergii téchto oblasti i jednotlivych néstroju.

Vztahovy marketing je proces vytvareni, udrZovani a rozsifovani silnych a hodnotnych vztahl se
zdkazniky a dalSimi zainteresovanymi osobami (Kotler 2007). Cilem tohoto pfistupu je budovat
dostatecnou zadkladnu vérnych zdkaznik na rdznych udrovnich: od opakované nakupujicich po
ambasadory znacky, ktefi jsou schopni znacku ddle propagovat vlastnim chovanim a referencemi.
Sledovana pozice Top of mind se méni na Top of heart. NejdlleZitéjSim nastrojem ve vztahovém
marketingu je CRM (Customer relationship management). Databdze zédkaznik( je méni na ucinny nastroj
komunikace se zakaznikem a opravdové fizeni vztahd. Uz to neni pouhy seznam e-mail(, na ktery bude
odeslan newsletter. Zakaznici mohou dostavat spravné nabidky pobytu ve spravny okamZik, novinky z té
»jejich“ destinace, ,jejich” hotelu, je moziné efektivné vzbuzovat vzpominky na dovolenou, posilat
personifikovana prani ¢i darky k narozeninam, CRM ucinné podporuje up-selling na zakladé vlastnosti ¢i
predchozich objednavek zakaznika. Aby se databaze posunula z pouhého seznamu klient na opravdovy
systém pro préci se zdkazniky je potfeba kromé technického tfeseni také spolehliva obsahova stranka
databaze. Pro sprdvné vyuzivani CRM je potieba zajistit:

*  kvalitni, tj. aktudlni a relevantni data do databaze,
»  zpristupnéni této databaze odpovédnym pracovnikiim,
» vyuzivani informaci pro komunikaci.
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Zajistit prvni bod je naro€ny a naprosto zdsadni predpoklad pro moznost prace s databazi a pro realizaci
dalsich dvou bod(. Tam, kde databaze teprve vznik3, je kvalita databdaze zavisla na poctivosti a peclivosti
pracovniki, ktefi s databazi pracuji. Sdileni jeji hodnoty a duleZitosti je proto nezbytné. Tam, kde
databaze jiz existuje, ale je nespolehliva se ¢asto jedna o nemalou investici casovou a nékdy i financni na
jeji procisténi, zamezeni duplicit a aktualizaci. V databazi je velké mnozZstvi Udajl o zdkaznicich a je
potieba zajistit spravné nakladani s nimi. Ne vSechny Udaje potfebuje napf. pani na pobocce, jiné Gdaje
potfebuje marketingovy pracovnik a jiné financni ¢i produktovy feditel. Rzné Urovné pfistupu jsou
proto nutnosti. UZivatelska privétivost a opravdova uzitecnost systému je velmi dulezitd pro uvedeni
systému do kazdodenni praxe.

Interni marketing je marketing zaméreny na zaméstnance. Jejich vybér a ndsledné vykony zasadné
ovliviiuji spokojenost hostll v hotelu, ale v cestovnich kancelafich je divéra v konkrétniho prodejce ¢asto
velmi dlleZitd a pro opakované prodeje zasadni. Péle o zaméstnance, podnikova kultura, stejné
hodnoty, priority, sdileni sdéleni a komunikace Zadouci pozice na trhu, ... to jsou zakladni nastroje, jak
budovat loajalitu zaméstnancl, jejich sounaleZitost s podnikem a tim zvysovat jak jejich produktivitu, tak
i pozitivni image na pracovnim trhu. V cestovnim ruchu vic nez kde jinde plati, Ze spokojeni zaméstnanci
mohou vytvaret pozitivni atmosféru a tim i spokojené zakazniky.

Spolecensky odpovédny marketing (tzv. CSR — corporate social responsibility) do svych koncepci
zahrnuji firmy, které se zajimaji nejen o sebe a svij zisk, ale uvédomuji si svoji sounaleZitost
s prostfedim. Takova firma zahrnuje do svych tvah tzv. 3 P (people, planet, profit) (Kunz 2012). Zavadéni
CSR do strategii firem se objevuje v podnicich cestovniho ruchu s velkym zpozdénim oproti zbytku
ekonomiky a v Ceské republice obzvlast. Asi nejrozvinuté&jsim a nejvice diskutovanym aspektem
spolecenské odpovédnosti je ochrana zivotniho prostfedi. Z pohledu CSR je to pouze jedna tfetina. Do
konceptu odpovédné firmy spadaji tyto oblasti:

* ekonomick3,
e socialni,
* ekologicka.

Ekonomickd oblast zahrnuje napf. odmitnuti korupce, transparentni cenové strategie ¢i chovani
v danfové oblasti, dobré vztahy se zdkazniky, akcionafi, obchodnimi partnery, ochrana dusevniho
vlastnictvi apod. V ramci socialni oblasti se firmy zabyvaji otdzkami napt. sladéni pracovniho a osobniho
Zivota zaméstnancu (zavadéji pruznou pracovni dobu, moZnost prace z domova, firemni skolky, pravni
sluzby pro krizové Zivotni situace apod.), rozvojem lidského kapitdlu (osobni rast, vzdélavani),
zaméstnaneckou politikou (pfimérené mzdy, zaméstnanecké vyhody nad rdmec zakonnych povinnosti
apod.), spadd sem ale i filantropie, dodrZzovani bezpecnosti apod. Environmentalni neboli ekologicky
aspekt spolecenské odpovédnosti zahrnuje napt. Setfeni energiemi, tfidéni odpadu, zodpovédné
nakladani s papirem, pouzivani recyklovatelnych materiali, Setrna produkce, ochrana vyuzivanych
pfirodnich zdrojl — hlavné hotely u pfirodnich atraktivit, v rozvojovém svété apod. (Kunz 2012). Néktefi
autofi vyclenu;ji jesté jeden aspekt spolecenské odpovédnosti, a to odpovédnost vici mistni komunité
(napt. sponzoring ¢i jind podpora mistnich spolk(, vylepseni prostfedi v komunité apod.).

Integrovana komunikace zahrnuje klasické nastroje propagace, velky diraz je kladen na synergicky efekt
a jednotnost kampani. Jiz neni ani tak daleZity nastroj samotny, ale ucelena kampan, do které muze byt
zapojena podpora prodeje, akce je podporena reklamou a socidlnimi sitémi, tiskovymi zpravami a
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bannery na obsahovych sitich. DuleZitad je provazanost a vzajemna podpora jednotlivych prvkd, které
zvysuji dopad na prijemce sdéleni.

V dalSich kapitolach si priblizime komunikaci a ndstroje propagace do vétSich podrobnosti.

8.2 KOMUNIKACNI PROCES

Komunikaci chdpeme jako proces sdélovani a pfijimani informaci mezi dvéma ¢i vice subjekty. Informace
a sdéleni prenasime v kodované podobé, prijemce proto musi sdéleni dekdédovat. Dalezité je, aby
odesilatel i pfijemce méli stejnou kddovaci sadu, coz nemusi byt vidy pravidlem. Zatimco odesilatel
zakdduje do fotografie sdéleni, Ze hotel je moderni a elegantni s jednoduchymi liniemi, pfijemce muze
tuto fotografii dekédovat jako prostiedi studené, neosobni a neutulné. Role zpétné vazby je proto
nezastupitelna.

Obradzek ¢. 28: Schéma komunikacniho procesu

zpétna vazba

«dotaznik ~ odesilatel

eanketa *firma

ereakce v diskuzich 0jedn9tlivec

ezména preferenci *destinace

eodezva v akci

epretesting "\
pFijemce sdéleni kédovani
ezakaznik Sumy eobrazek
evefejnost technické elogo
ekonkurent ir?diVidUévlml, eslogan

, . vliv prostredi

eobchodni Opartnefi etext

dekddovani

Sifeni zprav

edekddovani symboll -
easociace *média
*WOM
eemoce
epropagace

epochopeni textu

Zdroj: vlastni zpracovani podle obecné zndmého modelu




8.3 NASTROJE KOMUNIKACE
V této kapitole si predstavime jednotlivé nastroje komunikace a propagace podrobnéji. Nejprve prehled
(Kotler, Keller 2007, Barta 2009):

reklama — je placend, neosobni, masova forma komunikace. VétSinou jeden odesilatel ma vice
prijemcd.

podpora prodeje — zahrnuje stimuly k okamzitému nakupu. Nastupuje v okamziku, kdy klient je
rozhodnut k nakupu, ale vaha, u koho nakoupi ¢i se ubytuje.

publicita (PR) - vétSinou neplacena forma komunikace, informacni funkci, neni podnikem
kontrolovatelna.

osobni prodej — jedna se o komunikaci tvati v tvar, odesilatel ma okamzitou zpétnou vazbu a
mUZe sdéleni pribézné upravovat podle reakce prijemce.

pfimy marketing — neosobni marketingovy nastroj, ktery je urcen individualnimu zdkaznikovi,
Casto soslovenim jménem, spadaji sem napf. newslettery, dopisy, zdsilkovy obchod,
telemarketing, teleshopping.

event marketing — organizované udalosti ¢i Ucast na akcich organizovanych jinymi subjekty.
vystavy a veletrhy — Ucast na veletrzich, ¢asto zahrnuje vyutziti dalSich nastroji od newsletterf
po osobni prodej.

Interni marketing — Place of purchase (POP) i Place of Sales (POS) je v podnicich cestovniho
ruchu velmi vyuZivané — hotely propaguji své sluzby na recepci ¢i na pokojich (restauraci, room
service, wellness, okruzni jizdy,...), restaurace nabizeji specidlni drinky, koktejly, alkohol.

8.4 PROPAGACNI CILE

Pro uréeni sprdvného komunikaéniho mixu je nutné znat cile propagace. Cile by mély navazovat na
strategické cile a pfispivat k jejich splnéni. Kazdy nastroj je vhodnéjsi pro dosazeni jiného cile. Cile
muzeme rozdélit na kratkodobé a dlouhodobé cile:

kratkodobé,
o poskytnuti informaci,
vytvoreni a stimulace poptavky,
ziskani novych klient( pro stavajici produkty,
zvysit spotiebu produktu &i sluzby soucasnymi klienty,
ziskani klientely od konkurence,
podpora zavadéni nového produktu,
oznamovani specidlnich prodejq,
obranna reklama.

O O 0O O O O O

O< Pro kazdy cil navrhni vhodné nastroje, které mohou pfispét k
— dosazeni cile.
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e dlouhodobé,
o budovani jména a image firmy,
o vérnost znacce, vytvoreni stalé klientely,
o podpora vstupu na nové trhy,
o ziskat urcité postaveni na trhu.

8.5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Zakladni rozdéleni nastrojli, které muazZe firma pouZit pro
komunikaci a svoji propagaci, je na nadlinkové a podlinkové
nastroje. ATL (above the line) jsou nastroje, které jsou cisté
komercni nastroje a Sifeni sdéleni probihd prostfednictvim
médii, typicky reklama v ¢asopisech, televizi, kiné, billboardy,
apod. BTL (bellow the line) jsou nastroje, které jsou smérovany
na jednotlivce ¢i mimo média — newslettery, promitani,
vérnostni programy, soutéze, eventy apod. V poslednich letech
je populdrni termin TTL (Through the line), ktery pfichazi spolu
s trendem integrované komunikace a vyjadfuje propojeni
marketingovych kampani pres ,linku“, kdy BTL aktivity jsou
podporovany ATL komunikaci a opacné, na téma ATL kampané
(maji silu budovat znamost) jsou dopliovany BTL aktivitami
(maji schopnost budovat vztah a dlivéru).

Od distribu¢ni strategie se odviji komunikacni strategie
rozdélend na ,Push” a ,Pull“. Charakteristika je uvedena
v kapitole 7. Komunikacni strategii je nutné pfizpUsobit a
komunikaci zaméfit bud’ na koncového klienta ¢i na distribuéni
mezi¢lanky. V praxi se tyto strategie kombinuji a casto se
pFipravuje komunikacni plan pro obé distribucni cesty.

Pro planovani komunikace jsou vyvinuty rizné modely, které
vice ¢i méné postihuji rGzné situace, ve kterych se pfijemci
sdéleni mohou nachdazet. Snaha postihnout nakupni proces se
datuje jiz do poloviny minulého stoleti. Pro podomni prodejce
byl v USA vyvinut model AIDA, ktery je dodnes nejzndméjsi a
dnes opét aktualni v souvislosti s copywritingem a obsahovou
stavbou webové stranky. | pres kritiku, Ze nezahrnuje vsechny
nakupni situace, je pouzitelny napf. pro destinace, nové

produkty ¢i jiz zminéné psani webu. Jednotlivé faze vedeni
obchodniho ,rozhovoru” jsou:

* atention — nejprve upoutat pozornost — graficka
reklama, obrazek, prekvapeni, atraktivni titulek,

* interest — vzbudit zadjem — cilena pozornost, zdkaznik se
zaCind zajimat o vlastnosti a uZiteCnost — otazka,
zajimavy fakt, (pod)titulek, kratky text,
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Push v cestovnim ruchu?

V cestovnim ruchu je dlvéra
k poskytovateli sluzeb velmi
dilezita. Napf. CK
Neckermann po vstupu na
Cesky trh pouzZila tuto

strategii. Kromé jiného
nabidla cestovnim
agenturdam vy3Si  provize,
Skoleni apod., avsak

ocekavani zvyseni prodeju se
nedostavilo. Jméno bylo jiZ
spojeno s némeckou
cestovni kanceldfi a lidé
odmitli jet s CK, kterou bud'
neznaji nebo jsou
presvédceni, Ze je némecka.
Cestovni kanceldf nakonec
musela zacit budovat
zndmost mezi  kone€nymi
zdkazniky, prekonat image
némecké cestovni kanceldre
a vybudovat vlastni
postaveni na trhu.

Na druhou stranu
v hotelnictvi je tato strategie
celkem bézna, kdy hotely
prodavaji  vétSinu  svych
kapacit na booking.com a
jejich  strategie  spociva
v praci s portalem, vénuji
pozornost hodnoceni na
hodnoticich  portalech a
konecné zakazniky neoslovuji
vibec.

Dalsim pfikladem mohou byt
zemé PIGS a jejich iniciativa
podporujici cestovni ruch
seniord (turisté ve véku 55+).
Misto, aby oslovily pfimo
seniory a nabidly jim
prispévek, smérovaly svoji

podporu na cestovni
kancelafre a  komunikaci
s konecnym zakaznikem



* desire — vyvolat touhu — presvédcit o vyhodach, uZitecnosti, vyfeSeni problému, vzbudit emoce —
vyjadreni spotrebitele, recenze, individualni osloveni

* action — vést k akci — Call To Action, jednoduchy proces objednani ¢i jiné splnéni cile, vyrazné
tlacitko rezervace, ndstroje podpory prodeje, specidlni nabidka.

V jednotlivych fazich maji zakaznici jiné potfeby a jinou Uroven ochoty pfijimani informaci. Také néktefi
zékaznici se dostavaji k informaci o nasi firmé ¢i produktu v rlznych fazich. Napf. PPC reklama pfichazi se
zakaznikem do kontaktu az ve fazi Interest ¢i dokonce Desire (zakaznik cilené hleda informace ¢i rovnou
produkt ke koupi), proto je velmi uc¢inna. DalSimi koncepty jsou napfiklad LSB (look — stay — buy), ADAM
(attention —interest — desire — memory), DIPADA (definition —identification — proof — acceptance —
desire — action), (www.adaptic.cz), jejich popis by Sel jiz nad rdmec tohoto textu.

Jaka strategie bude primarni pro ceskou cestovni
O kanceldr nabizejici zajezdy do Recka?

Jaka strategie bude vhodna pro recky hotel, ktery chce
nabizet své sluzby na ¢eském trhu?

8.5.1 Strategie realizace kampané (typy medialnich strategii)
Volbu konkrétni strategie ovlivriuje cela fada faktor(:

» cile firmy (vstup na novy trh, penetrace, uvedeni nového produktu, ...),

* situace na trhu koncovych zakaznik( (faze nakupniho procesu, trendy,...),

* situace na reklamnim trhu (presyceni reklamou, moZnosti volnych propagacnich prostora),
» aktivity konkurence (masivni reklama, Ucast na veletrhu, slevy ¢i jind podpora prodeje, ...)
* rozpocet (tlak na efektivitu a vykonovou reklamu, moznost kreativity, ...).

V posledni dobé se stéle vice hovofi o partyzanském ¢i guerillovém
marketingu. Metoda efektivniho dderu na spravném misté
okopirovana od partyzanu je velmi Ucinna strategie, kterd i s malym
rozpoltem dokdZe zaujmout, oslovit a prebit konkurenci. Navic pfi
spravném provedeni mda potencidl vzbudit emoce (zdbava,
prekvapeni, uvédoméni si, ..) a tim zvySit pravdépodobnost
zapamatovani.

Che Guevara

Tento typ kampané voli vétSinou malé firmy s nizSim rozpoctem, ale pfiklani se k nému i firmy, které
chtéji vybocit z konvenci, zaujmout, vytvaret image mladé, kreativni, neotrelé firmy apod. Cilem je
oslovit cilovou skupinu velmi blizko jejich potfebé nakoupit ¢i fesit problém ¢i vybudovat silnou asociaci.
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The Pulse

7\

Puls je hodné vyuZivand strategie napf. u retézcl rychlého
obcerstveni - McDonald ¢i KFC vzdy jednou za ¢as pfipravi masivnéjsi
kampan, kterd pfipomene znacku, predstavi novy produkt, uvede
urcité téma, kampan poté postupné utichd a po case se objevi dalsi
kampan. Tato strategie je vyhodnd pro zavedené znacky, které ¢as od
¢asu propaguji novinky a zaroven posiluji image znacky. Typicka je

tato kiivka také pro sezénni produkty — aquapark Cestlice, nékteré ZOO, cestovni kancelafe (Easto
v kombinace s Grand slamem — zahdjeni prodejl apod.).

Mach Five Darwinism

Soap Opera

Tipping Point

A3y

The Grand Slam

Strategie neustdlé pfitomnosti v médiich je vhodna pro produkty,
které nepodléhaji sezdnnosti — napfr. v restauraci oslavy narozenin,
pro budovani znamosti a znacky, pro zménu image apod.

Tipping point vychazi ztoho, Ze v urcitém okamziku se pomalu
zavadénd novinka stane standardem a jeji rozsifreni do populace
nepljde zastavit. Tato strategie je typickd spiSe pro technické
novinky, na druhou stranu, v cestovnim ruchu je dobfe pouzitelnd u
nékterych destinaci, které mnozi jesté pred lety povazovali za
exotiku a nyni je soucasti standardni nabidky — Turecko, Kapverdy,
nebo produkty, které si hledaji své klienty, ale na sv(lj boom jesté
Cekaji — golfové zajezdy, cruisers, ...

Grand Slam je medidlni strategie pouZivand u kratkodobych,
jednorazovych akci ¢ u velmi vyjimeénych pfileZitosti —
znovuotevieni hotelu po rekonstrukci, otevieni nového wellness
centra, akce typu mistrovstvi svéta, ... vsituacich, kdy je potfeba
prorazit svlastni komunikaci, aby byla nepfehlédnutelna.
Komunikace plni kratkodobé komercni a marketingové cile.

Tato strategie se pouzivda v okamziku, kdy mulzeme rychle méfit
odezvu na komunikaci, ale nevime, ktery komunikacni kandl je ten
spravny. Podnik zacne s malymi ¢astkami a vice kanaly a postupné
vybird ty Uspésné. Pro pouZiti této strategie je nutné presné
stanovovat srovnatelné cile, aby i vysledky byly porovnatelné.
Strategii je moZné pouZit napf. pfi zavadéni nového produktu,
osloveni nové cilové skupiny, vstupu na zahrani¢ni trh apod. Strategii
se také Fikd ,test & invest or kill”, pro jeji realizaci je nutna rychla

odezva na realizovanou komunikaci.
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8.6 PLANOVANISTRATEGIE
PFfi planovani propagacni strategie je uplatfiovan nasledujici
postup:

» stanoveni cil(l propagace
viz. kapitola 0, 8.4.
* cilova skupina

Pfi  planovani komunikace vétSinou predpokladame
zainteresovanost jedné osoby, ktera je prijemcem sdéleni i
spotfebitelem. Jsou ale situace, které jsou sloZitéjsi,
nestandardni a je potifeba podivat se na situaci komplexné: kdo
rozhoduje — vybird — uziva — plati. Prikladem muzZe byt napft.
dovolena jako darek pro rodice, ubytovani v hotelu na sluzebni
cestu apod. DlleZité je na jedné strané dostat se do vybéru a
na druhé strané dostatecné oslovit decision makera.

» formulace poselstvi, sdéleni message

Zde je treba naformulovat slovy, co vSe, chceme sdélit.
Formulace sdéleni mlZe byt velmi komplexni, bude se
postupné rozpadat do jednotlivych nastrojd ¢ prvki
komunikace. MUzZeme komunikovat jedinecnost, netradicni
zazitky, poznani, zabavu, ale také spolehlivost, tradici,
Prikladem mUze byt sdéleni destinace:

,Vhodna pro rodiny s détmi, bikery i pohodare. Vsichni zde
najdou ubytovani odpovidajiciho standardu a doprovodnych
sluzeb, kulinafské zazZitky a rozmanitou nabidku pro své
pozZadavky a potieby.”

*  propagacni mix

V této fazi jsou vybrany vhodné ndstroje, které budou schopny

dorucit sdéleni kcilové skupiné s nejvyssi efektivitou. Podle zodpovédnosti, zplsobu planovani a
organizace marketingového oddéleni je nékdy vybér médii soucasti jiz této faze. Zasadni je respektovat

aktualni potfeby organizace a moznosti jednotlivych nastrojd.

Skolni zajezdy

Pro priklad nemusime chodit
do 7adné exotiky. Skolni
zajezdy  jsou z pohledu
marketingu velmi
komplikované. Zajezd vybira
ucitel, uZivatelé jsou studenti
a zdjezd plati rodice. Pfi
pfipravé marketingového
planu je potreba
komunikovat s ucitelem,
produkt pfipravit pro
studenty a trochu ucitele
(kazdy znich ma vétsinou
jiné cile a pozadavky) a
stanovit akceptovatelnou
cenu pro rodice (muUZe se
odvijet od lokality, typu
skoly). Zaroven kazdé
skupiné budeme
komunikovat trochu jiné
sdéleni — uciteldm budeme

komunikovat vzdélavaci
pfinos pro studenty a
bezpecnost, studentiim

budeme komunikovat zazitky
a zabavu a rodi¢iim budeme

komunikovat predevsim
bezpeci, spolehlivost a
zkusenosti.

Jak mUZe vypadat produkt, ktery bude destinace nabizet
bikerdm? Jakymi nastroji bude destinace komunikovat
O vhodnost pro tuto cilovou skupinu?

Mohou nékteré prvky komunikace s bikery byt shodné s
komunikaci pro rodiny s détmi?
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* harmonogram

Proces vybéru dovolené ¢i pobytu v hotelu je rozloZzen na dlouhé obdobi a zaroven je pristup k procesu
velmi individudlni. Harmonogram se bude lisit podle typu subjektu. Jinak probiha planovani vyletu a
jinak rodinné dovolené ¢i sluzebni cesty nebo konference. Je potfeba zohlednit také zaméreni destinace
¢i charakter nabizeného produktu.

Destinace nékdy komunikuji ve dvou fazich — prvni faze inspirace a druhd faze prezentace konkrétnich
produktd. Pro kazdou fazi jsou také vhodné jiné nastroje. Standardni harmonogram u cestovni kancelare
je rozloZzeni na mésice od listopadu do srpna (kromé prosince) a probiha také ve dvou fazich — prvni faze
je zamérena na first minute, budovani image, povédomi (leden
— Unor, maximalné bfezen) a ve druhé fazi se jiz zamértuji vice
na konkrétni produktovou / vykonovou reklamu a last minute.

Od zafi se pak spousti kampari na lyzafské zéjezdy. Video kamparn
Harmonogram se ale muzZe lisit u exotickych destinaci,
vzdélenych poznavacich zajezd &i narognych expedic. U hoteld Vysledky kampané
se komunikace samozfejmé li$i podle typu hotelu a vétsinou je pfipravené  pro  zemé
zaméFend na B2B segment — specializované &asopisy, veletrhy, Beneluxu Czech-
... a probiha vice méné v priibéhu celého roku. Tourismem  a  jeho
mistnim zastoupenim,
* rozpocet jasné hovoti ve prospéch

video-kampani. Pred
svatkem Sv. Valentyna
béZely soubéiné dvé
» kvantifikace, kontrola kampané - svideem a

Stanoveni rozpoctu ma dvé zdakladni metody — tzv. zdola a
shora. O rozpoctu viz. kapitola 4.2.6.

s vyzvou k Ucasti v soutézi
o pobyt vPraze. Mira
prokliku (tzv. CTR) byla u
video kampané 0,205 a u
soutéze 0,115, a to
presto, Ze video kampan
neobsahovala Zadnou

wzvi k akei

Cile, kvantifikaci a kontrolu je potfeba nastavovat pro kazdy
nastroj i kazdou akci zvlast. Pokud se stanovi cile a jejich
kvantifikace pfili§ obecné, tézko se pak urcuje, ktery ndstroj byl
nejméné efektivni a ktery se naopak osvédcil. ZUstavad pouze
pocit, dojem a rozhodnuti na tomto zdkladé nemusi vést
k vytyéenému cili. Zarover ne vSechny nastroje jsou méritelné /
hodnotitelné pomoci prodejli a je potfeba hledat KPI's, ktera
odpovidaji cili a charakteru nastroje.

Kontrola viz. 4.2.7. V pfipadé, Ze se stanovené cile nedafi plnit, je potfeba hlubsi analyza pficin. Ne vidy
je na vinné pouZzity nastroj. Cile mohly byt stanoveny neredlné ¢i do jeho pUsobeni vstoupila komunikace
konkurence, vysledny efekt ale mohou také ovlivnit aktualni moderni viny ¢i udalosti v destinaci.

8.7 TRENDY
Vzhledem k presyceni informacemi, reklamou, sdélenimi, akcemi apod. firmy stale hledaji nové a nové
cesty a zpUsoby, jak oslovit a zaujmout klienty a vefejnost. V propagaci se objevuji nasledujici trendy:

Reklama na mobilnich zafizenich je v cestovnim ruchu jesté stale malo vyuzZivana. Pfitom se z mobilniho
zafizeni uskuteCnuje jiz vice neZ polovina pristupl k internetu. Reklama v aplikacich, videich, search
reklama, ... to jsou formaty, které jsou na vzestupu, ale v cestovnim ruchu stéle jesté cekaji na objeveni.
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Video marketing vypadd vedle uvedenych bodl jako stard znama. Pfesto je potfeba ho zminit. Video
neni pouze YouTube. VyuZiti videa je podstatné Sirsi (vlastni webova stranka, pohybliva vstupni stranka,
prezentace na veletrzich) a v internetovém marketingu je pouzitelné jako banner.

Buzz marketing je provokativni pfistup k marketingu, kdy cilem je vyvolat diskuzi o obsahu kampané ¢i o
kampani samotné a tim Sitit povédomi o firmé, kampani, pfipadné i obsahu. Pfirozené se navysSuje dosah
kampané a tim se zvysuje i jeji efektivita.

Asistovana realita — anglicky augmented reality — je technologie, kterd diky aplikaci v mobilnim zatizeni
umi pridat do skute¢ného obrazu predtocené scény, postavy, objekty a tim vytvofit spojeny obraz fikce a
reality. Hotely mohou toto vyuZit k ozvlastnéni pobytu svych hostd, k zajimavé reklamé ¢i k pobaveni.

Virtudlni realita je dalsi krok mimo pomysiné hranice tohoto svéta. PouZiti po destinace a cestovni
kancelare se pfimo nabizi — prochdzka po plaZi, objevovani skrytych uli¢ek, vyhledy na hory ¢i projizdka
romantickym Udolim. To vSe muZe virtudlni realita nabidnout budoucim cestovatelim a povzbudit tak
jejich chut zazit a vidét na vlastni o€i. Obava, Ze virtualni realita nahradi potfebu cestovat se ukazala jako
licha. Stejné jako fotografie ¢i video nenahradi vlastni prozitek, ani virtualni realita nepotlaci chut do
destinace vyjet.
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9 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

9.1 RekLAMA
Reklama je jakdkoliv placend, neosobni forma predstaveni a propagace zboZi ¢i sluzby, myslenek, osoby.
Reklama plni nasledujici funkce:

* informativni,
* presvédcovaci,
* pripominaci.

Kazda funkce ma svoji roli v prlibéhu sezény v cestovnim ruchu i v zavislosti na Zivotni cyklus produktu.

Reklama probihd pres rGzna média, kterda mGzeme délit na masova (televize, tisk, radio,web) a osobni
(email, telefon), dale dle plisobnosti na lokalni a celostatni.

Nositelem informace je propagacni prostiedek — v tisku se jednd o inzerat, v televizi o spot, sponzoring,
ve venkovni reklamé je typicky plakat, billboard.

Vyhoda reklamy je jeji naprosta kontrolovatelnost. Vzhledem k tomu, Ze media platime, aby sdélovala to,
co podnik chce, opravdu existuje 100 % kontrola obsahu. Dalsi vyhodou je moznost oslovit vétsi
mnozstvi osob, idedlné vétsinu nasi cilové skupiny. Velkou nevyhodou je, Ze nelze vyloucit nékteré
skupiny jako nezddouci prijemce naseho sdéleni.

9.1.1 Reklamni styly a apely

Soucasti budovani image je i spravny styl komunikace, ktery by méla firma v pribéhu ¢asu udrzovat. Styl
komunikace by mél ladit s Zddoucim image a positioningem, kterého by firma chtéla dosahnout. Styly
mohou byt nasledujici:

Obrdzek 1: Priklad komunikacnich stylu

formalni neformalni
>

profesionalni uvolnéna
=

vazna humorna
< >
neosobni pratelska
< —>
vécna kosata
< —Z
stru¢na obsahla
-— —=>

ove3rand

Zdroj: www.tyinternety.cz
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Se stylem Uzce souvisi apely, které podnik pouziva. Kotler (2013) definuje tfi zakladni skupiny apel(:

* racionadlni,

o cena, ozdravny pobyt, parkovani na letiSti zdarma, sluzby hotelu, jeho hodnoceni klienty
* emocionalni,

o radost, strach, vina, potéseni, smich, romantika, provokace,
*  moralni,

o ekologie, pomoc vybranym socidlnim skupinam apod.

Dalsi autofi stanovuji rizné apely, dale déli formaty reklamy podle obsahu apod. Zmifime zde zakladni
pfistupy k tvorbé reklamy:

* uvadéni raciondlniho dlvodu,

* emoce,

* béiny Zivot, ptibéh,

* vyjadreni spotiebitele, zndmé osobnosti,
* TteSeni problému,

* symboly, asociace,

*  humor.

Cile planovani kazdé propagace je jeji maximalni ucinnost. Které faktory zvysujici ¢innost reklamy?

o délka reklamy,

* opakovani,

* logicka souvislost mezi obsahem sdéleni a obrazem,
* prekvapivost,

* emocialni prvky.

S potifebou zvySovani Ucinnosti dobre pracuje praveé pristup ke komunikaci integrovanym zpUsobem, kdy
pfijemce je sdéleni vystaven v nékolika kanalech — napf. radio, billboard a internet, aniz by opakovani
bylo obtézZujici a mohlo vyvolat negativni vztah ke znacce.

9.1.2 Méreni a vyhodnocovani reklamy
Méfeni reklamy je velmi komplexni ¢innost a jiz pfi planovani je potfeba védét, jakou reklamou oslovime
kolik pfijemct sdéleni. Pfi planovani by podnik mély zajimat nasledujici udaje:

*  GRP - Gross Rating Points
o kumulativni pokryti/sledovanost v populaci,
* TRP - Target Rating Points
o kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skupiné,
* Reach
o pocet ,unikatné” zasazenych jedinc,
*  Frekvence
o kolikrat byla osoba vystavena reklamnimu sdéleni,
* Afinita
o vhodnost konkrétniho reklamniho nosice pro CS, TRP / GRP.
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Customer Life-time Value je pojem, ktery se postupné usidluje ve slovnich marketér( v cestovnim ruchu.
Pracuje s hodnotou zakaznika v pribéhu jeho Zivota. Nejen kolik u firmy nebo v destinaci utrati za jednu
navstévu, ale jaky ma potencial, pokud zlstane firmé vérny po cely Zivot. Z tohoto pohledu ma velkou
hodnotu i zdkaznik, ktery jezdi na kratké pobyty vicekrat za rok, ale zUstava vérny jednomu hotelu ci
cestovni kancelari. | pro destinace se vyplati pracovat s opakovanymi ndvstévniky a nabizet stale néco
nového.

9.1.3 Tisténa reklama a materialy
Tisténa reklama je v cestovnim ruchu asi nejpouzivanéjsi typ reklamy.

9.1.3.1 Vlastni tisténé materidly

Snad kazdy subjekt tiskne néjaké materidly. Tisténé materidly jsou idedlni nosice podrobnéjsich
informaci, vizualni prezentace, plank( apod. Pro hotel jsou typické letacky, broZury, factsheety Ci
konferen¢ni mapy. Pro cestovni kanceldre je témér nezbytnosti katalog. Ale i propagacni letacky, last
minute nabidky apod. Destinace jsou na tiSténych materidlech velmi zavislé. MoZnost predani velkého
mnozstvi informaci, mapek, komplexnéjsich nabidek ubytovacich zafizeni apod. a navic k okamzitému
pouZiti Zadny jiny nosi¢ nenabizi. Destinace Casto tisknou letacky k jednotlivym produktim, pro kazdou
cilovou skupinu ¢i pro kazdé ro¢ni obdobi.

Kazdy subjekt navic tiskne vizitky, interni reklamni materialy, pozvdnky na eventy, ... Podoba tiSténych
materiall je tedy velmi dudlezita. Vyjadfuje osobnost subjektu. Barevné sladéni, pomér obrazky vs. texty,
infografika, opakujici se motiv (kyticka, barevny ¢tverec, prekryv fotografii,...), font, logo — to jsou faktory,
které mohou usnadnit identifikaci materidlu a pritfazeni ke konkrétnimu subjektu a tim jeho bezdécné
pfipomenuti bez nutnosti dlouhého cteni.

9.1.3.2 Tisténd reklama v médiich
Obecné uvadénymi vyhodami tohoto komunikaéniho kanalu:

* dlvéryhodné,

* nemusi vypadat jako inzerat,

* informace jsou uchovatelné, mizeme se k nim vracet,

* moznost obsahlejSiho sdéleni,

» Ctenar si voli tempo, rytmus a cas cteni,

» Ctendr je naladén na pfijimani informaci,

* umoznuji vétsi adresnost (témata, Casopisy) a tim dobré cileni.
* neobtéZuje.

Na druhou stranu ma i své nevyhody:

* reklamni shluky,
» reklamni slepota,
e statickd informace.

Pfi planovani tisténé reklamy je potfeba uvaZovat o novinach (denicich), casopisech ¢i suplementech.
Kazdé md své specifika, na které je nutné bréat ohled. Casopisy nebyvaji pfilis flexibilni a je dobré je
planovat s ohledem na témata jednotlivych vydani. Na druhou stranu maji dlouhou dobu ¢tenosti,
sdéleni je tedy trvanlivéjsi, kvalitnéjsi tisk a papir umoznuje vyniknout fotografiim a dalSim vizualnim
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sdélenim. Specializované casopisy umozniuji oslovit i velmi specifickou skupinu — snowboardisty,
horolezce, maminky s malymi détmi apod. Casopisy umoziiuji také netradiéni a kreativni pojeti reklamy —
vyCnivajici pevné stranky, vzorky, stranky s 3D efektem apod. Noviny vykazuji vice méné opacné
vlastnosti — jsou flexibilni, ale kvalita tisku je ¢asto velmi $patnd. Jsou vhodné napf. pro last minute
prodeje. Je snazsSi s nimi cilit regiondlné ¢i dokonce mistné (napf. rGzné méstské zpravodaje).
Suplementy jsou dopliiky k novindm, které vychazi pouze jednou za ¢as. Nékdy maji charakter ¢asopisu,
nékdy se jednd napt. o program televize. DalSimi ptiklady jsou Ona dnes, Denik vikend ¢i Blesk pro Zeny.

Z hlediska umisténi se u novin doporucuje prvni tfetina deniku, kterd je vénovana domacimu,
zahrani¢nimu ¢i ekonomickému zpravodajstvi, ¢tenafi vice vnimaji, co se piSe, na konci deniku jsou Casto
umistény vtipy, kfizovky, sportovni zpravodajstvi, mnoho ¢tenard je pouze prolétne ¢i je vibec necte.
Navic podle nékterych autord je prava strana Ucinnéjsi nez leva.

Pro rozhodnuti o konkrétnim médiu sleduje firma afinitu média vzhledem ke své cilové skupiné a ¢tenost
média. Ctenost sleduje Media Projekt, aktivita zatiténa Unii vydavateld.

Obecné je potieba brat v Uvahu zakladni prvky tisténého inzerdtu a pracovat s nimi tak, aby prendsely
sdéleni formulované v planovaci etapé. Zakladni prvky jsou:

* logo,
e titulek,

o rozhoduje o Uspéchu inzerdtu — musi zaujmout a pfimét k pfecteni celého textu. Jiz
titulek by mél obsahovat to nejdllezitéjsi ze sdéleni, nebot podle nékterych vyzkumu si
ho precte az 5x vice lidi neZ cely text.

o zaujmout pozornost — jako Uspésné titulky se pouzivaji rlzné otazky (védéli jste, Ze...),
vyjadreni odbornik(, provokativni proklamace apod.

o nabizet vyhody a pfinosy — pokud ¢tenafi nabidneme jiz v titulku néjakou vyhodu, bude
zvédavy, jak tuto vyhodu ziskat, a spiSe si precte cely text.

o novinky — funguji na nékteré cilové skupiny jako vyborny magnet. Pokud jsou zdkaznici
podniku inovatofi (Ci tzv. early adopters), novinky je zaujmou a budou je chtit vyzkouset.

o slovni hticky? — se slovnimi hfickami se musi opatrné, hrozi totiz, Ze se sdéleni ztrati a
zUstane pouze hticka. Nebo, Ze Ctenafi nepochopi pravy vyznam titulku a reklamu
preskodi.

» fotografie,

o fotografie je uc¢innéjsi nez kresba — fotografie dokazi vice vtahnout do déje, Iépe
pfiblizuji realitu, umi vystihnout atmosféru apod. Jsou vSak vyjimky, kdy podnik diky
netradicni kresbé vybocil z fady a ziskal tak snadno identifikovatelny vizualni styl.

o dobre funguji fotky déti, zvifat, erotika — cilem je vzbudit emoce, zvysit angaZovanost
pfijemce sdéleni a zapamatovatelnost.

o doporucuje se zobrazovat stejné pohlavi, jako kterému je sluzba urcena — identifikovat
se s osobou na obrazku je snadné, konstrukce napt. o obdivu druhého pohlavi apod.
jsou pfilis slozité a nefunguji. Pohled na Zenu na pldzi ¢i partu v baru je pro pfijemce
snadno identifikovatelna situace a pfirozené se do ni vZije a chce ji také prozit.

o vénovat se individualni postavé, nikoliv celé skupiné — tato premisa vychazi z toho, Ze
Ctendr je vétSinou sam v okamiZiku ¢teni a proto je dobré oslovovat ,jeho”, nikoliv
anonymni dav / skupinu apod.
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text,

popisek? — popisek je na misté tam, kde chce napr. destinace nalakat na krdsné obrazky
a je vhodné, aby c¢tenati védéli, kde to je, a mohli hledat konkrétni destinaci ¢i produkt.
Obrazky, jejichz cilem je vzbudit emoce, naladu, vyvolat asociace by byl popisek rusivy,
odvadél by od prozitku a vracel by do reality (kde to je, jak je to daleko, ...).

odzkouset jeho pochopitelnost — nékteré obrazky jsou krasné, nebot podnik (vétsinou
vSak konkrétni ¢lovék v ném) ma k fotografii vztah, vi, co je na ni a na co se soustredit.
Nezaujaty a neinformovany c¢tenaf vSak na fotografii mizZze vnimat jiné detaily,
souvislosti apod.

barevné jsou Ucinnéjsi a zapamatovatelnéjsi,

asociace, emoce — rozesmaté déti, Stastny par, spokojeni seniofi, ale i divoké Selmy,
dravci ¢i lehatka, koktejl, ... To jsou obrazky, které vyvolavaji emoce a asociace a mohou
diky tomu zvySovat zapamatovatelnost fotografie i sdéleni. Kazda fotka vsak muzZe
v kazdém clovéku vyvolat jiné asociace, je proto vhodné i toto odzkouset. Napr. hracky
rozhazené na plazi mohou byt pro nékoho zajimavou momentkou, v nékom mohou
vzbudit pocit, Ze tam dité chybi, Ze hracky byly opustény ve spéchu a muzZe vyvolat
obavu, co se stalo, a dalsi negativni emoce.

delsi text vzbuzuje dojem, Ze mame co fici,

dlouhy text odrazuje od ¢teni — pouzivat mezititulky, otdzky v textu, odrazky a Sipky,
zvétsené prvni pismeno odstavce a dalsi prvky, které rozbiji jednolitost textu a zvysi
komfort cteni,

KAPITALKY, tvary z textu — umi zaujmout, ale $patné se Cte, zaleii na ucelu reklamy —
zaujmout vs. predat informaci,

text v negativnich barvach — unavuje o¢i, neni vhodny pro dlouhé texty.

Advertorial je specifickym typem tisténé reklamy. Je koncipovan tak, Ze vypada jako
¢lanek, takzZe je vétsi pravdépodobnost, Ze si ho Ctendr precte.

Meéfitelnost reklamy v tisténych médiich je velmi nepresna a k méreni jejiho efektu se pouzivaji hlavné
nepfimé indikatory (KPI's). Je moZné sledovat zménu v poctu poptavek, navstévnosti webu, ndrist
vyuziti propagovaného call centra ¢i navstévnost alias domény pouZité v inzeratu. Toto je moZné pouze
v pfipadé, Ze nebéZi zadnd soubéind reklama, jinak je snadno pfifaditelna pouze alias doména.
V tisténych médiich se pouziva také metoda split-run ve spojeni napf. s akénim kéddem.

9.14

Radio

Radio patfi mezi masova média a jako komunikacni kanal ma své vyhody:

umoznuje do urcité miry segmentaci, predevsim podle véku (Evropa 2 vs. Country radio),
nizsi naklady oproti napf. televizi a stdle moznost oslovit Siroké masy,

flexibilita v nasazeni spotd,

radio Casto slouZi jako kulisa, takZze posluchaci nemaji potfebu preladovat na jinou stanici,
umi budovat zndmost znacky,

umi oslovit skupiny, které je jinak tézké zasahnout — napt. obchodni cestujici, prodavacky.

A také nevyhody:

kulisa je zaroven i nevyhoda, nebot posluchadi nevénuji sdéleni pozornost,
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Unava opakovdnim — na jednu stranu je nutné udélat spot vyrazny, ale pfekonal hranici vnimani
a posluchace zaujal, na druhou stranu vyrazné zvukové ztvarnéni (melodie, gong, ...) se stanou
brzy ,,otravnymi”,

dopliikové médium — radio samo o sobé rddio neumi predat vice informaci nebo vysvétlit
komplexni produkt, je ¢asto pouZivano nabudovani image nebo jako dopliikové médium ke
kampani.

omezeny zasah — jsou skupiny, které radio naopak poslouchaji velmi omezené.

neni mozna vizualizace, ktera predava sdéleni velmi efektivné. Radio mulzZe pracovat
s asociacemi, predstavami, ale konkrétni podobu produktu predat neumi.

reklamni shluky jsou v radiu velkym problémem, mohou posluchace obtéZovat a tim se ztraci
efekt,

s moznosti poslouchat radio ztelefonu, pfes internet apod. se usnadfiuje posluchadlim
preladovani mezi prednastavenymi stanicemi a tim vyhnuti se reklamé.

Prime time vradiu je rdano a dopoledne. Poslechovost radii sleduje Radioprojekt, ktery realizuje
STEM/MARK a MEDIAN.

Efekt reklamy v rddiu se méri také pomérné obtizné. Jsou spolecnosti, které umi sledovat napf. navyseni
vstupll na web po odvysilani spotu, jejich sluzby jsou ale velmi drahé. Zbyva tedy opét alias doména,
které ma vSak pouze informativni charakter. Porad je jisté procento lidi, ktefi si zapamatuji jméno firmy
a na web se dostanou pres vyhledavac.

Radio umoznuje vyuZit rizné formaty reklamy a spoluprace:

9.1.5

rozhlasovy spot,

sponzoring,

spoluprace na poradech,

soutéze,

Internet — diky poslechu radia pres internet, se oteviraji dalSi moZnosti propagace — reklama
pred spusténim vysilani, bannery na webu radia apod.

Out of home — venkovni reklama

Venkovni reklama neboli reklama Out of home (OOH) umi byt v posledni dobé velmi kreativni. Reklama
se objevuje témér kdekoliv od klasickych billboard(i po Uétenky. Pfi jejim zpracovanim je nutné brat
v potaz vzdalenost, ze které bude napf. plakat sledovan, a Cas, ktery bude mit pozorovatel k dispozici. Je
tedy rozdil mezi plakatem v metru na nastupisti a na schodech.

Propagacni prostfedky pro venkovni reklamu jsou:

billboardy, bigboardy,

vykladni skFiné,

city-light vitrins,

velkoplosné obrazovky,

reklamni balény a nafukovaci poutace,
novinové stanky,

reklamni lavicky,

reklamni rotundy,
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* vefejnd doprava,
e sportovni centra,
e Uctenky,

e in-Store,

*  mapping.

Zvlasté dopravni prostiedky jsou v posledni dobé velmi oblibené — hlavné rakouska centrdla propaguje
rakouské destinace na praiskych tramvajich velmi ¢asto. Ale i u cestovnich kanceldfi jsou dopravni
prostfedky velmi popularni.

9.1.6 Televize

Televize je pro cestovni ruch tézko vyuzitelné médium. Pouze subjekty s vysokym rozpoctem si ji mohou
dovolit. V televizi inzeruje napf. rakouskd centrdla a nékteré nejvétsi cestovni kancelare. | televize ma
své vyhody:

* masové médium,

e kreativni,

* dobfte se vyjadtuji a vzbuzuji emoce,

* velky zasah — relativné levné,

e prostrednictvim teleshopingu mlzZe nahrazovat osobni prode;j.

Mezi nevyhody patfi:

* omezena moznost segmentace,
e v absolutnich hodnotach drahé,
*  pasivni vnimani média,

* docasnost informaci,

* reklamni bloky.

V televizi neni pouze reklama. Nékteré formaty mohou v zavislosti na stanoveném cili poslouzit stejné
dobre:

* reklamni spoty,

* sponzoring,

*  Product Placement (od roku 2010),

* Teleshopping,

* Injektdz TV poradd (reklamni banner zobrazovany napf. béhem sportovnich prenosl na
obrazovace).

Prime time v televizi je mezi 18. a 23. hodinou, nejlepsi porady dosahuji v CR sledovanosti pres 1 mil.
divaka. Sledovanost televize se méri pomoci tzv. TV metrl. Spole¢nost Nielsen Admosphere vyzkum
provadi ve spolupraci s vyzkumnou agenturou STEM/MARK a spole¢nosti Elvia na vzorku 1850
domadcnosti (4470 osob) (www.peoplemetry.cz).

Méreni efektu televizni reklamy je velmi pfiblizné. Reklama v televizi se malokdy pouziva jako vykonova
reklama. Je moZné sledovat zvyseni poctu pfistupli na web po odvysilani reklamy nebo zménu poctu
telefonatl do call centra. Ale vSechny tyto metriky ddvaji pouze ptibliznou informaci. Dlouhodoby efekt
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v podobé zvyseni povédomi, budovani image apod. Ize v pfipadé velkych kampani zjistovat primarnim
vyzkumem pred a po kampani.

9.2 PUBLIC RELATIONS

Vztahy s verejnosti, publicita, Public relations (PR) jsou pojmy,

které vyjadfuji zdmérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret Exim a Blesk
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi

a jejich verejnosti. S kym komunikuji podniky? Cestovni kancelaf Exim

tours vyhldsila fotogra-

* vné podniku: fickou soutéz ve
o zékaznici, spolupraci s denikem
o konkurence, Blesk, kde vyhrou je Prace
o dodavatelé, snll - pracovni smlouva se
o banky, spolecnosti EXIM TOURS
o statniinstituce, as. na pal roku s
* uvnitf podniku: celkovym platem za toto
o zameéstnanci, obdobi 360 000 Ké
o odbory, hrubého. Vzhledem
o maijitelé. k atraktivité vyhry,

uverejnénych fotografii a

Mezi nastroje PR patfi:
J P Ctenosti deniku  Blesk,

* media relations: méla  akce  obrovsky
o tiskova zprava, Uspéch a to nejen
o tiskova konference, z hlediska ziskani
o presstrip, unikatnich fotografii a
o poskytovani rozhovord, vyjimecného  fotografa,
o spoluprace s médii. ale i ve zvyseni povédomi

* vztahy s obchodnimi partnery, o cestovni kancelafi.
o famtrip,

* eventy,

* publikace,
o vyrocni zprdvy o hospodareni, podnikové ¢asopisy, tiskoviny pro zakazniky
o Casopis je idealni materidl pro destinace — umoznuje propagovat rlizné akce, novinky,
aktudlni oteviraci doby, pozvanky, vyhlaseni soutéze / vitézl, oslovit vice cilovych skupin.
MuUzZe mit podobu novin (nemusi byt tak kvalitni papir) nebo ¢asopisu.
o nékteré hotelové tetézce nabizi vlastni ¢asopis svym hostim — informuji o déni
v destinaci, pfinasi rtzné trendy (napf. v oblasti wellness), podporuji cross-selling
prezentaci vSech hotel( ¢i celych balicka.
* sponzoring,
o sponzoring mliZze nabyvat dvou podob — komer¢ni, kdy podnik sponzoruje néjakou akci a
dostavd za to predem urcené plnéni v podobé loga na materidlech, prostoru k vlastni
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prezentaci apod. Druhd podoba ma charakter Cisté dobrocinnosti — podpora détského
domova, umozZnéni pobytu znevyhodnénym skupindam apod.
lobbing,

o v cestovnim ruchu nejsou firmy dostate¢né silné a velké, aby mohly lobbovat samy,
proto lobbing probiha hlavné pfes oborové asociace.

spolecenskd odpovédnost firem, Corporate Social Responsibility (CSR),

o v posledni dobé velmi na vzestupu. Odpovédny pfistup ke spole¢nosti pomaha budovat
image sympatické a dlivéryhodné firmy. Vice viz. kapitola 8.1.

community involvement,

o jinak mUZe firmu vnimat vzdalena vefejnost a jinak napf. obyvatelé nejblizsiho okoli.
Angazovanost pro komunitu, podpora mistnich aktivit — napf. investovani penéz a
vynakladani ¢asu pro potfeby mistnich obcanskych sdruzeni a jejich aktivit pomaha
budovat pozitivni vztah s okolim a tim podpofit pozitivni image firmy. Napf. na malém
vztah.

vzdélavani, spoluprace se skolami,

o vefejnost nejsou pouze klienti, ale také potencialni zaméstnanci. Skoly jsou idealnim
mistem, kde navazat kontakt, ukazat zajimavost prdce v hotelu, cestovni kanceldfi ¢i
destinacni agenture. Zaroven jsou studenti (zvlasté vysokych Skol) potencidlni bonitni
klienti. Nékteré hotely maji vlastni vzdélavaci systém, univerzity ¢i systém zvySovani
kvalifikace. Pro zaméstnance se tak otevird moznost osobniho ristu, kariérniho postupu
¢i zahrani¢nich zkuSenosti.

Pro systematizaci nastrojl je pouzivana zkratka PENCILS:

P = PUBLICATIONS (publikace — napf. vyrocni zpravy o hospodafeni, podnikové casopisy,
tiskoviny pro zakazniky atd.);

E = EVENTS (verejné akce, organizovani udalosti — napf. sponzorovani sportovnich a kulturnich
akci, prodejni vystavy atd.);

N = NEWS (novindrské zpravy, materialy pro tiskové konference — napf. informace o podniku,
jeho vyrobcich, zaméstnancich, mimoradnych Uspésich atd);

C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (angaZovanost pro komunitu, podpora mistnich
aktivit);

| = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity, vyuZiti jednotného vizualniho stylu — napf.
dopisni papiry s podnikovou grafikou, navstivenky, podnikové , uniformy“ atd.);

L = LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity — napt. snaha o zadrZeni nepftiznivych opatfeni nebo
zprav o podniku, regulacni opatreni atd.);

S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity socidlni odpovédnosti — napf. budovani dobrého
jména v podnikové socialni oblasti).

Méreni efektu PR je velmi sloZité. U kazdého nastroje je mozZné pracovat s jinymi KPI’s. Obecné by se
mélo hodnoceni odvijet od nastavenych cild komunikace. Je moziné méfit objektivni data — pocet
novinard, pocet uvefejnéni, nebo se snazit zjistit dopad uverejnénych ¢lankd — zména hledanosti
urcitého vyrazu, zména preferenci klientll apod. Pro méreni efektu PR byly formulovany tzv. Barcelonské
principy méreni komunikace 2.0., které davaji jakysi obecny rdmec, jak by se efekt komunikace mél méfit.
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Jejich dodrzeni je ale ndrocné a vyZzadovalo by hlubsi analyzu dat. Pro zjednoduseni se proto vyuZiva
obecné uzndvana hodnota AVE (Advertising Value Equivalent), ktera vyjadfuje, kolik by subjekt zaplatil
za stejny prostor reklamy.

9.2.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava je velmi ¢astou Cinnosti, kterou se podnik snazi komunikovat s verejnosti. Tiskova zprava
je vétSinou posilana hotova zprdva, tj. tak, jak by méla byt idealné zverejnéna. Redaktofi si délaji vlastni
redakéni Upravy, ale nechtéji cely ¢lanek psat na zakladé nékolika bod(. Zprava by méla oslovovat
Ctenare, nikoliv novinare, a ¢tendrfim musi byt prizplsoben i jazyk — srozumitelnost, odbornost, délka,
podrobnosti apod., aby byl pro ¢tenare atraktivni a srozumitelny.

Faktory, které zvysSuji pravdépodobnost uverejnéni jsou

e vztah k Zivotu Ctenard,
e recepty, prakticky popis destinace — délka cesty apod.,
e aktudlni témata, akce, dramaticnost,
e vztah k nééemu/nékomu zndmému,
o sportovci, modelky, celebrity.

Tiskova zprava neni reklama, méla by nést tedy predevsim

informaci o viema zajimavém, zdbavném ¢i uZitecném. Méné , . ,
Novy designovy hotel a

propagace znamena vice, tiskovd zprdva ma schopnost vzbudit . L.
jeho technické reseni

dlvéru, budovat image specialisty, odbornika a toto plsobeni by
snaha o komercni prospéch snizovala. Také novinafi maji urcitou

. . . o ) o V nove postaveném

hranici, za kterou nemohou jit, nebot ¢asopisy i noviny nabizi i ., e

o hotelu  maji  unikatni

placenou formu prezentace (reklama, advertorialy). architektonické teteni

Tiskova zprava ma své formalni ndlezZitosti. Aby byla prava pro zimni zahrady, atria a

novinaie uchopitelnd a prace sni pohodina, je vhodné tuto prosklené stfechy. Toto

strukturu dodrzovat. Césti zpravy: feseni pochazi od

renomované architektské

e titulek — doporucuje se, aby titulek obsahoval sloveso, kancelate. Soukasti

e misto, datum — aktudlnost zpravy, kampané k  otevieni

e perex — kratké shrnuti nejdilezitéjsich informaci, hotelu byla i série

e text zpravy — ne pfilis dlouhé véty a odstavce, Clenit tikovych zprav. Jiné zpravy

otdzkami, nadpisy, obsahovat pfimou fec, vyjadfeni byly napsany pro b&iné

klienta, experta, maximalni délka 1 -1,5 A4 klienty do life-stylovych

e dopliujici informace — €isla, tabulky, zdroje, asopist, jiné zpravy do

e kontaktni Udaje — vétSinou na tikového mluvciho, ¢asopist pro architekty a

odesilatele zpravy pro pripadné doplnujici dotazy jiné zpravy pro odborniky

novinard. Neni vhodné davat kontakt napf. na a nakupdi v cestovnim
produktového feditele ¢i jinou osobu, byt je zodpovédna ruchu.

za dané téma,
e obrazova dokumentace — odkazy ke stazeni fotek, videa.
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Jesté neZ autor zacne se psanim zprdvy, mél by si ujasnit tyto informace:

* koho chci oslovit — specifikovat cilovou skupinu, co ji zajim3a, pro kazdou napsat jinou zpravu.

* Ceho chci dosdhnout — informovat, pozvat, vzdélat, pobavit, ...

* co chci sdélit — novinka, zmény v hotelu, cestovni kanceldfi, o novém produktu, destinaci,

* jak zprdvu dorucim — mailem, poStou, na flashce,

* kdy — respektovat uzavérky casopisl, témata jednotlivych vydani, nechat dost casu na
rozmyslenou ¢tenafi, ale aby to nezapomnéli.

Zakladem méreni efektu PR je monitoring tisku — v jakych periodikdch zprava vysla, jaky ji byl vénovan
prostor, kolik ¢tenara bylo osloveno (idealné auditovana ¢tenost). Zda ale zprava splnila svij ukol, by Slo
zjistit primarnim vyzkumem, &i v nékterych ptipadech sledovanim internetového provozu — napf. po
informaci o novém wellness se mulZe zvysSit navstévnost této podstranky, pfi po predstaveni nové
destinace se mliZe zménit hledanost dané destinace, vyrazu apod.

Vyuziti PR agentury je vhodné v okamziku, kdy neznate novinare, chcete se zaméfit na tuto oblast
komunikace a nemate vlastniho clovéka, ktery by se tim mohl zabyvat. Vidy je tfeba brat do uvahy
naklady a prinosy obou variant — PR agentura vs. In-house.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody spoluprdce s PR agenturou

Vyhody Nevyhody
PR agentura Profesiondlové, platite jen za | Neznaji firmu a produkt tak podrobné,
odevzdanou praci nemusi vyhovovat styl komunikace, pracuji
pro vice firem.
In-house Znalost prostredi, flexibilni, pfesné | MGze byt drahé, neefektivni, neni PR
podle predstav specialista, nemusi byt kontakty na vhodné
novinare

Zdroj: vlastni zpracovani

Placené PR se nazyvd komerc¢ni ¢lanek a je aktudlni hlavné na internetovych serverech typu
cestovani.idnes.cz apod. Ceny a velikost ¢lanku se velmi lisi. VétSinou za danou cenu server garantuje
urcity pocet dni na prvni strance a poté postupné couvani s casem.

9.2.2 Tiskovéa konference

Tiskova konference je v posledni dobé na Ustupu. Nicméné instituce jako CzechTourism, velké fetézcové
hotely nebo ve vyjimecnych pfipadech i cestovni kancelare k ni pfistupuji. Plati velmi podobna pravidla
jako pfi psani tiskové zprdvy.

Zakladem je stanovit, co je cilem tiskové konference. Mlze jim byt zviditelnit destinaci, pfitdhnout
pozornost, vyuZit pfitomnosti slavné osobnosti, zvysit prestiz diky urcité udalosti, pocta pro zastupce
zahranicnich instituci a moznost pro novinare s nimi udélat rozhovory, predstavit nové reseni, unikani
produkt, ... Nékterych cild je mozné dosahnout i tiskovou zpravou, ale osobni kontakt a vlastni zkusenost
je nenahraditelnd a nékdy muze zlepSovat dojem, zvySovat osobni zaujeti autora a tim zlepsit efekt
¢lanku.

Organizaéni zabezpeceni je pro tiskovou konferenci velmi duleZité. Zvolit vhodnou dobu, odpovidajici
prostiedi a spravné obcerstveni mliZze pro novinare znamenat divod pro Ucast Ci neucast. Obecné se za
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vhodnou dobu povaZzuje dopoledne 8 — 12 v Utery aZ Ctvrtek. Je ale nutné vychdzet z aktualni situace a
cile konference. Pro hotel je misto vétSinou jasné — vlastni salonek ¢i vy€lenénd ¢ast restaurace. Pro
ostatni vznika otazka, zda otevfit vlastni prostory nebo zvolit neutralni pddu, prostory by také mély
odpovidat vyznamu sdéleni.

Pro rozeslani pozvanky je nutni mit aktudlni seznam pisicich novinard. K tomu PR specialistiim vétsinou
slouZi vlastni databaze a osobni kontakty. Vidy je potfeba zvaZit dosah a vyznam novinafl ¢i redaktor(.
Pro nékteré prileZitosti je mozné uvefejnit pozvanku na tiskovou konferenci prostfednictvim CTK,
nemusi to vSak zarucit Ucast relevantnich novinail. Pozvanka by méla obsahovat kontakt pro potvrzeni
Ucasti a pro pfipravu tiskovych materiald je vhodné den pred konanim konference ucast ovérit nejlépe
telefonicky a pfipravit prezenéni listinu.

DalSim krokem je zpracovani tiskové slozky. Pro novinare je vhodné pfipravit desky s tiskovymi zpravami,
obrazovym materidlem a informacemi o firmé. SloZzka mlze obsahovat i dal$i materidly — pozvanky na
dalsi akce, propagacni materialy jednotlivych atraktivit oblasti apod.

Zpracovani projevl recnikl a harmonogramu — kdo, co, jak dlouho bude fikat a nacasovani stfidani pro
udrZeni pozornosti. Kazdy zna svoji oblast, ale ne kazdy je schopen mluvit na verejnosti, proto ¢asto
téma prezentuje pracovnik zodpovédny za kontakt s verejnosti a odbornik je pfitomen pro pripadné
dotazy a doplnéni. Kromé projevl je potfeba rozhodnout ¢asovy harmonogram a poradi akci — privitani,
predstaveni, hlavni zprava, dotazy, prohlidka, obcerstveni, individudini rozhovory.

Hotel otevira stfesni restauraci s unikatnim vyhledem na
panorama Hradcan. Tiskova konference k otevreni restaurace,
jejiz interir navrhoval slavny architekt bude zakoncéena party,

O na kterou jsou pozvany i vyznamné osobnosti ceského
= businessu.

Navrhnéte ¢as a prlibéh tiskové konference tak, aby pfislo co
nejvice novinarll a aby jejich zazitek byl dostatecné silny.

Posledni fazi je monitoring médii po tiskové konferenci. Je dlleZité sledovat, ktefi novinafi a jak o firmé
¢i destinaci pisi. Je tak moZné zjistit jejich postoj k problematice, k firmé ¢i destinaci, styl psani apod. Pro
dalsi spolupraci jsou tyto informace dulezité, nebot v okamZiku potiZi, negativni publicity nebo naopak
rozhodovani o pozvani na press trip, jsou tyto faktory stéZejni pro rozhodnuti, na koho se obratit.

| tiskovou konferenci je nutné z néceho financovat. Pro hotel se vétSinou nejedna o velké ¢astky — vlastni
prostory, obcerstveni za nakladové ceny. Pro cestovni kancelare ¢i destinace se jiz mlzZe jednat o
polozku, se kterou je tfeba pocitat v rozpoctu. Nehledé na Cas, ktery s pfipravou a samotnou tiskovou
konferenci stravi vSichni zic¢astnéni. Jeji organizace je proto opravdu nechdvana pro zvlastni pfileZitosti.

9.2.3 Rozhovory

Poskytovani rozhovorl je soucasti prace PR manaZera. Pro poskytovani rozhovor( plati v podniku
stanovena pravidla — kdo mUzZe s médii hovofit, co mUze fikat, jakd prohlaseni je nutné schvalit vedenim.
Poskytovani informaci novinafm navozuje atmosféru vzajemné davéry. V okamiziku, kdy novinar
potfebuje informaci, mu vychazime vstfic a zaroven vime, Ze se na néj i my muiZeme obratit. U
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rozhovoru ¢i prohldseni je navic uvedeno, kdo je citovan, z jaké firmy &i organizace. Je to tedy nejen PR
pro firmu, ale i vzbuzuje dojem odbornosti a dlivéryhodnosti.

V okamziku, kdy se zodpovédnd osoba chysta na rozhovor, méla by védét, o cem bude rozhovor, jaky
bude vystup (ramecek, v textu...), délka, mnoZstvi podrobnosti, zda ¢lanek dostane k autorizaci, kdo
bude rozhovor vést, pro koho je uvedeny rozhovor urceny (cilova skupina a podle ni volit jazyk, odborné
terminy), jak dlouho bude rozhovor trvat, bude se fotografovat nebo ne, jaka je jeho uloha v rozhovoru.

9.2.4  Press trip a famtrip

Press trip je poznavaci akce pro novinafe, famtrip je vyraz, ktery oznacuje akci pro partnery, vétSinou
cestovni kancelare a agentury. Tato oblast je hlavné doménou destinaci. Dnes kromé klasickych novinar
na tyto akce jezdi blogefi, instagramefi a obecné influencefi.

| zde plati obdobny postup jako u tiskové konference, obohaceny o specifické Ukoly: cile, organizacni
zajisténi, rozpocet, odborny program, vytipovani novinar( a dalSich ucastnikli, priprava tiskovych
materialQ, priprava mluvcich, otazky a odpovédi, monitoring médii.

Tyto akce jsou velmi nakladné, spravna volba novinarll je proto zasadni pro ndavratnost investice.
Organizator nemUzZe zavazat novinare k napsani ¢lanku, natoz k néjakému konkrétnimu znéni. Naprosto
bezchybny pribéh celé akce je zakladnim predpokladem k pozitivnimu clanku. Vztah a zkuSenost
s konkrétnimi novinari mGze velmi pomoci pfi rozhodovani o pozvani na akci.

9.3 EVENT MARKETING

Eventy jsou obecné dobfe pfijimany verejnosti, mohou vést k dalSim PR aktivitdm (dle typu akce je na
zaCatku mozna tiskova konference, tiskové zpravy o pribéhu akce apod.). Event miZeme poradat nebo
se Ucastnit velkého eventu spolecného vice firmdm. Opét plati pldnovani v poradi: cile, cilova skupina,
rozpocet, typ eventu, program, organizacni zajiSténi.

Nevyhodou vétsiny eventll je pomérné maly dosah. Volba typu akce, lokality apod. musi proto presné
odpovidat cilové skupiné a stanovenym ciliim.

Cestovni kanceldr se ucastni akce v nakupnim centru, jejimz
primarnim cilem je oslovit vefejnost a Sitit povédomi o znacce.
O Sekundarnim cilem je dovést ucastniky na webovou stranku
— cestovni kancelare nebo od nich ziskat kontakt pro zasilani
= newsletter(.

Navrhnéte formu Ucasti na akci s ohledem na stanovené cile.

9.4 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je ,soubor rlznych motivacnich nastrojl, prevainé kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakup( urcitych vyrobkl a sluzeb“(Zamazalova
2009). Jedna se o techniku pouZivajici v ohraniceném case pobidek, které nejsou soucasti béiné
motivace spotrebitel(, s cilem zvysit prodej.
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Mezi hlavni vyhody patfi rychld reakce (okamzity narQst obratu, efekt je poznat ihned), nékdy nizké
naklady, ovliviiuje impulsivni rozhodnuti (pfiméje zakaznika koupit a neodkladat rozhodnuti, mize byt
poslednim argumentem, proc¢ nakoupit ted a tady). Naopak nevyhody jsou docasny efekt, omezeni
nakupt po skonéeni akce, vétsinou nebuduje vérnost znaéce (kromé vérnostnich programu), nebot
oslovuje zakaznické segmenty slySici na specialni akce a jiné pobidky.

Podpora prodeje sleduje jeden z téchto cilt:

e zakoupeni vétsiho mnoZzstvi produktd,
e opétovny nakup,

e stimulace zédkaznikU citlivych na cenu,
e motivovat k vyzkouseni,

e snizeni cykli¢nosti prodeje.

Za témito obecnymi cili stoji konkrétni marketingovy ¢i financni cil. M{zZe to byt napf. doprodani kapacit,
prodlouzeni pobytu, zvySeni povédomi, ziskani zpétné vazby, zlepSeni cashflow, navazani novych
obchodnich vztahd, zvyseni obratu apod.

9.4.1 Nastroje podpory prodeje

V cestovnim ruchu se vyuzivd podpory prodeje velmi Casto. Konkurence mezi hotely ¢i cestovnimi
kancelaremi je vysoka, zdkaznici prochdzeji ¢asto aZz desitky stranek s nabidkou a pfimét zdkaznika
k okamzitému nakupu muze hrat rozhodujici roli v prodejich.

Obecné je mozné délit nastroje podpory prodeje na:

e zamérené bud na koncového zakaznika nebo na prodejni meziclanky,
e kratkodobé a dlouhodobé,
e cenové a necenové.

Priklady nastrojl ukazuje nasledujici schéma:

Tabulka 4: Rozdéleni ndstroji podpory prodeje v cestovnim ruchu

Koncovi zakaznici Prodejni meziclanky
Kratkodobé Soutéze Spolecna propagace

Néco navic Soutéze

Akéni kupony Darky

MnoZstevni slevy
Akéni ceny

Darky

Dlouhodobé Vérnostni programy, kluby Progresivni provize
x-ty produkt zdarma Vybaveni prodejny
FFP (frequent flyer program) Bonusy

Zdroj: vlastni zpracovani

SoutéZe jsou typickym predstavitelem podpory prodeje, jsou vhodné v hotelu, cestovni kancelafi,
destinaci i restauraci. Podle stanoveného cile je pak nutné rozhodnout o hodnoté vyhry, poctu vyher,
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podminek Ucasti apod. SoutézZ je nutné podpofit také dalSimi
komunika¢nimi kandly, aby se o ni dozvédélo dostatek
potencidlnich Gcastnikl a soutéz splnila ucel.

Mohou byt zaméfeny jak na koncového zdkaznika, tak na
prodejni mezi¢lanky. Cile soutéZze mohou byt rlizné a tomu je
potfeba uzplsobit charakter soutéze. Cilem muZe byt napf.
ziskani pribéhl zdkaznikd, Sifeni povédomi o znacce, prilakani
novych klientd, ziskani unikatnich origindlnich fotografii,
navazani vztahu s klientem, ziskani fanousk( na Facebooku,
apod.

Cilem soutéze pro obchodni partnery je ¢asto snaha o zvyseni
prodejd, tj. rozhodujicim faktorem je dosazeny obrat v urcitém
obdobi.

,Néco malého navic” je metoda, jak pfimét zdkazniky nakoupit
pravé u daného subjektu. Pfi jinak srovnatelnych produktech a

Soutéze na FB pro
podporu Svatebniho
veletrhu v hotelu
Diplomat

SoutéZze na Facebooku
jsou poradany scilem

Siteni povédomi o}
veletrhu a ziskani novych
fanouskd. Vzhledem

k fungovani Facebooku je
proto tfeba podporovat
aktivitu fanouskll — psat
komentare, sdilet ¢i klikat

cenach ddvd zakaznikovi pocit, Ze ziskdvd néco navic,
nabidka je vyhodnéjsi nez konkurencni a Ze se rozhodl spravn

e na pFispévky. SoutéZe jsou
: proto nastaveny tak, aby
odpovédi byly jednoduché
k napsani a nevyzadovaly
mnoho aktivity. Casto se
jednd pouze o vybér
odpovédi a,b,c. Odpovéd

z
é
Cestovni kancelafe nabizeji parkovani na letisti, pojiSténi pro
déti, rakouskou dalni¢ni znamku k ubytovani v Rakousku.
Hotely mohou nabizet sedm noci za cenu Sesti, ndpoj u vecere

zdarma, dité zdarma, détské kluby, welcome drink, turu
s privodcem na horach, upgrade pokoje, parkovani v gardzi

zdarma apod. Pro destinace je relativné obtizné vyuZit tento usjastvmu ,p|5| ) pod

nastroj, nebot nenabizi produkt s konkrétni finanéni hodnotou. prlspci:vel'(, vyherce je fo

Destinacni agentury mohou ve funkci koordindtora vytvaret ukoncerj| SRS
vylosovan.

rizné karty Ci systémy pro zvyhodnéné cerpani sluzeb, ve
spoluprdaci se soukromymi subjekty vytvaret, komunikovat a
propagovat skipasy 4+1 den zdarma apod. Restaurace a dalsi
stravovaci zafizeni mohou tento nastroj vyuzit v rdmci happy hours — kava k zakusku zdarma, x + 1 napoj
¢i pokrm zdarma apod.

Idedlni je v ramci tohoto nastroje je nabizet néco, co ma pro zdkaznika vysokou hodnotu, ale vyjadieno
v ndkladech je pro provozovatele mala poloZka. Typicky kdva v restauraci, dodate¢na noc v hotelu, vstup
do wellness v hotelu, vstupné do muzea v destinaci, ... V komplikované situaci jsou z tohoto pohledu
cestovni kancelare, které za poskytnuté sluzby musi redlné zaplatit.

AkEni ceny jsou oblibené u urcité casti verejnosti a mohou slouzit k doprodeji konkrétnich kapacit
v urcitych terminech, doobsazeni letadla charterového letu, naldkani na cenu apod. Zakaznici prichazejici
na nabidku akéni ceny si ¢asto vyberou jiny zajezd, ktery Iépe odpovida jejich poZadavkim a predstavam.
V hotelech jsou akéni ceny vyuzivany hlavné v mimosezdnné, pro prodeje s velkym predstihem (early-
bird), hotely mohou nabidnout pfi nizké obsazenosti akéni ceny svym obchodnim partnerdim apod.
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Vérnostni programy jsou jednim z mala dlouhodobych nastrojii podpory prodeje. Kromé budovani
vztahu a podpory opakovanych navstév ¢i nakupl muizZe byt cilem napf. ziskani souhlasu k zasilani
obchodnich sdéleni a ziskani podrobnych informaci o nakupnim chovani zakaznika. Vérnostni program
mUzZe byt zaloZen na odméndch za ziskané body, zvy3ujici se sleva s kazdym nakupem apod. Retézcové
hotely ¢asto maji vérnostni program vztahujici se ke vsem hotellim, je tedy zaroven i ndstrojem cross-
sellingu.

Darky jsou nastrojem podpory prodeje, ktery je opét vyuZitelny jak pro konecné zakazniky, tak pro
obchodni partnery. U konecnych zdkaznikli mohou mit darky charakter odmény k ndakupu — ke
koupenému zajezdu dostanou napt. nafukovaci mic¢ k mofi, jeleni 1Gj s vysokym ochrannym UV faktorem
na lyZze apod. MuzZe byt ale také odménou za poskytnutou zpétnou vazbu apod. Podle poufZiti se odviji
hodnota darku, kterd se mize pohybovat mezi jednotkami korun (napf. pro akce pro Sirokou verejnost)
az k nékolika stim korun (pro strategické partnery). Stfredné hodnotné darky se Casto pouzivaji jako
sicebreaker” pfi prvnim obchodnim jedndni apod. S hodnotnéjsSimi darky se musi nicméné zachazet
velmi opatrné a decentné, aby nevzniklo podezieni na pokus o Uplatek i nepfimérené zavazani se, které
by mohlo situaci naopak znepfijemnit.

Darek by mél byt vkusny a idedlné prakticky. Pokud ho zdkaznik alespon obcas pouzivd, ma logo subjektu
na ocich a darek plni pfipominaci funkci reklamy. Tomu musi ale odpovidat velikost loga, vkusnost
designu apod.

POP marketing nebo také POS marketing (place of purchase, place of sales) je hojné vyuZivan
v restauracich, ale i hotelech. Upoutdvky na doplnkové sluzby ¢i informace o wellness, restauraci jsou
napr. na pokojich, na recepci, ve vytahu, na stojanech v lobby. Restaurace nabizeji specidlnimi stojanky
rizné sezdnni napoje, zvou na jednorazové akce ¢i vybaveni prodejny nese branding urc¢itého dodavatele
apod.

O< Jak se budou lisit cile u akci 25 % sleva a 3 + 1 zdarma.

= Pro koho a v jaké situaci bude ktera akce vhodna?

9.5 VELETRHY, WORKSHOPY
V cestovnim ruchu jsou tyto ndstroje neopominutelnymi. VyuZivaji je hotely, cestovni kancelare,
destinace, restaurace, zkratka témeér vsichni.

Veletrh je kratkodobd, komercni akce, kde subjekt za poplatek mlze prezentovat své produkty
navstévnikim ve vyhrazeném prostoru. Typy veletrh( jsou:

* kontraktacni — B2B, ucastniky na obou stranach jsou firmy. Na jedné strané jsou hotely a na
druhé strané nakupdci konferencnich prostor, organizatori event(, cestovni kancelare. Soucasti
odbornych veletrh(l jsou také Skoleni, predndsky, workshopy, prezentace, meetingy apod.
Prikladem je CZECH TRAVEL MARKET.

* pro verejnost — veletrhy pro Sirokou verejnost,

* kombinace — nap¥. Holiday World — dva dny pro odborniky, dva dny pro verejnost.
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Kdo je kdo na veletrhu? Pofadatelem je organizace, kterd se
specializuje na organizaci veletrh(i, nejsou odbornici v daném
oboru. Vystavovatel je subjekt, ktery na veletrhu chce
prezentovat své produkty. Realizadtor expozice je firma, ktera
stavi stanek. Mensi firmy a malymi stanky si nékdy stanek stavi
samy, nékteré firmy maji stalého partnera, nékteré firmy si
nechavaji postavit standardni stanek (objednavdno u
organizatora, realizuje subdodavatel).

Subjekt ma nékolik moZnosti ucasti. Nejucinngjsi je
samostatnd uUcast, kdy subjekt ma vlastni stanek s mozZnosti
vlastniho designu a soukromi. Pro nékteré subjekty je vlastni
stanek finanéné neefektivni varianta. Levnéjsi mozZnosti je
sdileny stanek, kdy se subjekt Ucastni pod hlavickou néjakého

Veletrhy pod hlavickou
CzechTourism

Vroce 2018 planuje
CzechTourism ucast na 19
veletrzich po celém
svétél. Vroce 2017 jich
bylo nékolik desitek. Cena
za sektor 5 m2 se
pohybuje bézné mezi 10 a
30 tisici, jsou ale vyjimky

nadrazeného subjektu — vramci hotelového fetézce, obéma sméry. Toto je
prezentace mésta, regionu, ¢i jako soucldst expozice cena pouze za sektor,
CzechTourismu. Dalsi ekonomickou variantou je ucast v ramci k tomu cesta, ubytovani,
sdruzeni nebo asociace, kdy prostor neni spolecny, ale strava.

rozdéleny na mensi stdnky. Je tedy moZnost ziskat levnéjsi

jednotkovou cenu za hromadné objedndni vétsi plochy, a

pritom stale mit vlastni prostor. Nejlevnéjsi formou byva stat se spoluvystavovatelem. Nékteré veletrhy
umoZziuji vystavovatelim privést na stanek jednoho partnera a sdilet s nim naklady.

V ramci veletrhu je vidy nabizena celd fada moznosti, jak subjekt vice zviditelnit. Samoziejmosti je zapis
v katalogu, ale casto je i moZnost inzerce v katalogu nebo na veletrznich publikacich. Vétsina
organizator( veletrh( pfipravuje doprovodny program, ktery se lisi podle typu veletrhu a cilové skupiny,
a zdbavny i odborny program je dalsi pfilezitosti zviditelnit subjekt a vytvaret image.

U&ast na veletrhu vyZaduje planovani a pfipravu stejné jako ka?da jind akce. Vétsinou se jednd o
financné nakladnou akci, zvlasté u zahranicnich veletrhid. Co Gcast na veletrhu obnasi?

* Pred veletrhem:

o stanovit cile — cilem ucasti na veletrhu mlze byt budovani image, ziskani kontakt
(organizace soutéze), osloveni partnerq, ziskani kontraktd (pfedem domluvené schizky,
Ucast na workshopu), ukazani se pred konkurenci, ... Podle stanoveného cile je potfeba
se pripravit. Na veletrh jde cCasto subjekt s cili téZzko méritelnymi — brand awareness,
ziskani zpétné vazby, predstaveni nového produktu, ... pred samotnym veletrhem je
proto nutné urcit KPI's, podle kterych budeme veletrh vyhodnocovat.

o rozhodnout o formé Ucasti — samostatnd, spoluvystavovatel, v ramci spole¢né expozice,

o rozhodnuti o velikosti stanku, jeho umisténi, vybaveni a vyuziti dalSich propagacnich
mozZnosti,

o stanoveni rozpoctu — do ndkladu je potieba zahrnout nejen samotnou platbu za prostor,
ale také cestovné, ubytovani, rozdané materidly, dal$i reklamu, obcerstveni atd.,
pfipadna uprava rozhodnuti o velikosti a dalSich akcich,
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o

rozhodnuti o personalnim obsazeni, materidlech a dalSich vécech na stanek,

* béhem veletrhu:

O
O

naplnéni cill — sbér kontakt(, schlizky, ...
zajisténi dostatku materidl( — letacka, vizitek, bonbon( (balénkd, omalovanek, plakatd,

),

e po skonceni veletrhu:

O
O
O

vyhotoveni zapisu ze schizek,

osloveni partnerq, zaslani nabidek, ...

vyhodnoceni Cisel — pocet oslovenych klientl, pocet rozdanych materiall, ziskanych
kontaktd, uzavienych smluv apod.

porovnani prijml s naklady — nemusi byt vidy financné v zisku. Podle stanovenych cill
se vyhodnocuje napf. i cena za ziskany kontakt, uzavienou smlouvu, jeji hodnota a
potencial apod.

kontrola splnéni cild,

vyhodnoceni ucasti — podle vyzkumu, ktery zadal CzechTourism na WTM Londyn, pouze
38 % ucastnikl vyhodnocuje veletrh véetné finanéniho pfinosu, 17 % nevyhodnocuje
vibec (NMS Market research 2016).

Mezi nejznaméjsi veletrhy patii WTM Londyn, MITT Moskva, ITB Berlin, FITUR Madrid, EIBTM Barcelona,
IMEX Frankfurt, ITB Singapur.

Obrazek ¢. 29: Vzhled veletrini expozice CzechTourism v roce 2016

Zdroj: www.czechtourism.cz
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Workshopy jsou mensi akce, vétSinou maji charakter individudIniho jedndni. Kazdy ucastnik ma stolek
k jednani, bud’ jsou predem domluvené schlizky nebo zajemci rotuji mezi stolecky dle vlastniho uvazeni.
Casto jsou poradany narodnimi destinaénimi spole¢nostmi, které tak zprostfedkovavaji kontakt mezi
hotely, ndrodnimi cestovnimi kancelafemi a zahrani¢nimi partnery nebo mezi cestovnimi kancelafemi a
mensimi destinacnimi celky.

Nékolik workshopt v fadé za sebou na rliznych mistech se nazyva roadshow. Roadshow je organizovana
vétsinou na vzdalenéjsich a velkych trzich, kde neni redlné obsahnout cely trh z jednoho mista. Typickym
pfikladem je USA, kde zahranicni zastoupeni CzechTourismu organizuje navazujici workshopy pro ceské

hotely a americké cestovni kancelare.
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10 ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX

Jak jiz bylo feCeno na zacatku, v cestovnim ruchu je marketingovy mix rozsifen o dalsi prvky, jejichz
potieba vyplyva ze specifik sluzeb cestovniho ruchu. Ostatni prvky marketingového mixu jsou:

e lidé,

*  partnerstvi,
* program,

*  balicky.

10.1 LIDE (PEOPLE)

Lidé jsou soucasti sluzby cestovniho ruchu, vstupuji do ni tfemi zpUsoby:

1. pracovnici, poskytovatelé sluzby,
2. mistni obyvatelé,
3. ostatni turisté, navstévnici.

Pracovnici jsou pro sluzby cestovniho ruchu nezastupitelnym prvkem. V cestovnim ruchu jsou
poskytovany sluzby osobni povahy. Jiz se sice objevily hotely bez lidské obsluhy ¢i restaurace s dronem
misto C¢iSnika, jsou to vsak vyjimky. Hosté preferuji lidsky kontakt, lidé vytvareji atmosféru a z nezivé
budovy vznika Zivy organismus s vlastni naladou, stylem a emocemi.

Cilem marketingového pohledu na pracovniky je zajisténi kvalitniho a vyrovnaného produktu. Lidé jsou
soucasti produktu a nékdy rozhoduji o jeho kvalité témér vyhradné (napf. prlvodce na poznavacim
zajezdu, kuchar + ¢isnik v restauraci). Spravny vybér a skoleni pracovnikl by mélo byt samozifejmosti.
Slusné chovani, Usmév, ochota jsou zakladni soucdsti jednani s hostem. Pro pracovniky je ale také
dllezité umét resit problémové situace nebo poradit si s opilym hostem. Kontinudlni vzdélavani
poskytuje pracovnikl moznost profesniho rlistu a osobniho rozvoje. Pracovnik je spokojenéjsi, nebot i
jeho potreby jsou uspokojovany, a je loajalnéjsi.

Zaméstnance mlzeme rozdélit podle toho, zda jsou v pfimém kontaktu s hostem (front office) ¢i nikoliv
(back office). Pro celkovy Uspéch jsou rozhodujici pracovnici v prvni linii, ktefi svym Usmévem, oslovenim,
poskytovanim informaci vytvafi vztah se zdkaznikem. Pracovnici v back office mohou ovlivnit produkt,
cenovou strategii, propagacni materidly, kvalitu produktu ...

Lidsky kapital je jednim z potencidlnich USP podniku, jejich jazykova vybavenost, kreativita, loajalita,
efektivnost, zkusSenosti, know-how, ... z toho vieho mize subjekt cerpat svoji konkurencni vyhodu. Ve
velkych hotelech v CR byva fluktuace kolem 20—
25 %. Pokud odchazi zaméstnanec bere s sebou i
¢ast know-how, které ziskal béhem zaméstnani. V jednom hotelu na Francouzské Riviére
Kromé procest a znamych cen si odnasi i kontakty visi tabulka s upozornénim:

na nékteré partnery, dodavatele, zdkazniky. »Budte vlidni na persondl — dnes je

vvvs

mnohem tézsi sehnat pokojskou, nez

Konkurencni vyhoda se zmensuje. Na druhou stranu hostal"
osta!

s pfichodem nového zaméstnance pfichdzi i nové
informace, neotrely pohled na véc, nova reSeni a
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nova energie do chodu podniku.

Mistni obyvatelé maji vliv na celkovou atmosféru mista a na to, jak se host v dané destinaci citi. Jejich
jazykova vybavenost, ochota poradit, vstficnost, to vse spoluvytvari komfort pobytu a pocit (ne)vitanosti.
Aby mistni obyvatelé byli vstticni k turistm, méli by zjejich pfitomnosti plynout néjaké vyhody —
pracovni mista, rozvoj infrastruktury pro domaci obyvatele apod.

Spolucestujici a ostatni navstévnici v destinaci jsou také soucdsti pobytu. Setkat se na dovolené s
podobné zamérenymi cestujicimi, popovidat, sdilet zaZitky a zkuSenosti, je mnohdy vitanym zpestfenim.
Na druhou stranu fvouci dité v letadle ¢i jidlo rozhazené ostatnimi turisty mizZe zanechat velmi negativni
emoce a asociace.

10.2 PARTNERSTVI

Pod timto pojmem se skryva spoluprace, partnerstvi, koordinace mezi dvéma nebo vice subjekty.
Kratkodobé i dlouhodobé spojeni za ucelem dosaZeni spolecnych cill. RozliSujeme partnerstvi mezi
dvéma komercénimi subjekty, které mize mit podobu:

» strategické aliance,

* joint venture,

» sitové organizace,

* Ucelové dohody a dalsi.

A také partnerstvi mezi soukromym a verejnym subjektem, které podle Jakubikové (2012) muiZe mit
podobu:

* smluvni partnerstvi,
* spole¢ny podnik,

e koncese,

* licence,

* franchising.

Cilem uzavfeni partnerstvi je ziskani néjaké vyhody, kterou by subjekt sdm neziskal — mnoZstevni slevy,
vétsi prostor k propagaci, snizeni nakladu, sdileni externich sluzeb. Uzavreni partnerstvi je strategické
rozhodnuti, mélo by vychazet z cill podniku a vést k naplnéni strategickych cilG.

10.3 PROGRAM

Program predstavuje obsahovou napli pobytu. Nékdy je soucdsti balicku, neni to ale pravidlo. Pomoci
programu je mozné dosahnout cile jako prodlouZeni pobytu hosta, osloveni konkrétnich specifickych
segmentd, odliseni od konkurence, zvyseni atraktivity a znamosti znacky.

Typickym predstavitelem programu je napli pozndvacich zajezdd, nabidka fakultativnich zajezdd u
pobytovych zajezd(, détské kluby zajisténé Ceskou cestovni kancelafi ve vybranych hotelech, divadélko
na hradé, Bauenrherbst v Rakousku, vanocni trhy apod. Program vytvareji cestovni kanceldre, hotely i
destinace. U hotelll je v nabidce napft. spole¢ny ranni jogging, vecer pti hudbé, tematické gastronomické
vecery nebo kurzy vareni.
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Obrdzek & 30: Program pro pobyt ve Vychodnich Cechdch

Podet dni
Pevabuiici
druh
dopravy
Whodné
protyp
zakaznikil
obdobi
Podminky
1.den

2 den

3.den

3

pésky, zutomabil | motocykl

mladi a aktivmi, rodiny = détmi, seniofi, stfedni generace bez déti

jaro, l&to, podzim
owéfit aktualni oteviraci dobu turistickich cill.
Prijezd do Skute, whytovani.

Méstske muzeum ve Skutfi - expozice Muzea obuvi 2 kamene (kvalitni obuy, stejné tak jako preotfidni dlazha se ze Skutée
wyvazely daleko za hranice, 2 to nejen do evrapskych zemi: w obuvnické expozici vas prekvapi desithy zajimasych modeld,
plivodni feveovsks svémicka, starg, technicky i dasignové pritailivé stroje, ake take nejwstsi ruéné Sit3 polabotia v CR G
legendarni botasky™; expozice kamenictvi vas viahne do zajimave historie téfby a zpracovani Zuly a opuky, seznémite s napf. 5
wymobou specidknich kostek zvanych videiky™ a Jtramvajky’, we venkovni Casti expozice 32 ocitnete piime v lomuw, ktery je ploy
strojil 2 zafizeni - jefah, lanovie, polni dréska, Stipacks, thidicks Stérku 2. nékters 7 nich i mifete | sami vyzkouset).

Hipologickd expezice statnibo zimku ve Slatifanech (wedecka 2st hipologickich shirek seznamuje navitévniky s evelud 2
historii komi, jejich anatomii, chavem a wufitim ve spolecnasti; umélecke shirky nabizi Sirokou paletu vignamnich obrazd koni
hlzvné 2 15 2 19 stoleti, dalsi exponity predstavuji wuZiti keni ve wojenstyi, dopravé, pfi parforsnich honech & destizichl].

Tipy pro zpestiend dne: prohlidkovd trasa zamku pistupna jen ve vwwhrané dry - Otevfets 13, komnatu 32 Zokejlbou Latow
Brandisovou; Swicarna Slatifany - muzeum starokladrubskaho kond; hiebfin ve Slatifanach (prohlidka poaze pfi min. podtu 5
dospélich ozobl.

Mavstivené atraktivity a zahrnuts sluzby pro tento den
o MEstske muzeum Skuted [1] - Rybickova 368, Shutet, telefon: 465350131
o Slatifiany - z2mek a muzeum [2] - 2amecky park 1, Slatifany, telefor: SE9681112, 725647258

D Altemnativy

Prvni feské muzaum cyklistiky (coraveny barokni Spichar v z2meckem aredlu v Novich Hradech wkrjvd exponéty od poloving
19, stoleti a po soucasnost, expondty pochazeji ze soukromé shirky feského shératele - veloopedisty, ktery 3= tomuto oboruy
wénuje ji od swych patnacti Let).

Begionalni muzeum ve Wysokém Mité - expezice historie karosarske firmy Sedomka [nejwétiim Lakadlem expozice vénowvané
historii firmy Sodomka je zcela jisté nedavno kompletné renovovany elegantni kabriolet Aero 50 Dynamik 2 rok 1900, kromé
mnoha fotografii 8 doplawjicich informac mohow néviténici obdivovat jesté dalsi wirobky slavng karosarmy - [andaver, brydio,
shirtr, B&tské matorove auticke £ automabil Tatra S7E).

Tipy pro zpestiend dne: zamek 3 zamecka zahada v Nowch Hradech; Muzeum ceského karosarst ve Vysokem Mité
{predpoklidani doba oteveni z3fi 2014), tradiéni festival Sodombkova Vysoké Mito (termin v ohdohi letnich mésicd), autodrom
v Vysokém MjRé - autocvicisté a pljéovna motoddr, vefe vysokomitskich vstupnich bran a vomice.

Mavstivené atraktivity a zahrnuts sluzby pro tento den
o Move Hrady - Zimek [3] - Ep. %, Mowé Hrady, tebefor: £65325353
o Regicnalni muzeum ve Vysokem Mité [4] - Semberova 125]1, vysokE Mitto, telafon: SE5461950, 455462551

D alternativy

Primyslové muzeum Miadéjov - MlizdSjovska prismyslovs dréha (jedenact kilometrl dlouhd mlzd&jovska irkokolejla o
rozchodu 600 mm bylz wybedovana na sklonku prini svétove valky pro doprave lupky, Zamotu & mistnibie uhli, seému Goelu
slougila a2 do zruzeni dodll 2 uzavizni Samatky v roce 1991, po celou dobu provazu slougily na této trati prevaing parni
lokamativy, 5 tEmi = dnes miiZete setkat ve whiiienjch terminech v cale pravidelnjch vilstnich viakd, pfipedné pri nékteré z
dakéich akei, které pofads Miad&jovska primyslova drihe Primyslove muzeum Mladéjov se Zelezniéni, silniéni 3 zemadélskou
expozici najdete v aredly bivalého Samotového zdvodu v Mladéjovel.

Tip pro zpestieni dne: Muzeum Moravska Trebowa - expozice Muzewm egyptské princezny aneb Cesta kolem svéta.

Mavstivené atraktivity 2 zahrnuts sluzby pro tento den
{@ Primyslowd muzeum Mlzosjoy [5] - MIad&jov £121, Mlzdéiov na Moravé, telsfon: 604635779, T21546801

D Altemnativy

Zdroj: www.vychodni-cechy.info
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10.4 BALICKY (PACKAGE)

Balicky jsou pfedem sestavené kombinace sluzeb, které jsou nabizeny za jednu cenu. Nemusi se jednat o
zéjezd cestovni kancelare, bali¢ky z vlastnich sluzeb mohou sestavovat i hotely. Sestaveni bali¢k( prinasi
vyhody pro podnik i pro kupujiciho. Pro podnik:

* zvyseni obratu, narUst trZeb za jednoho zakaznika,

» rast spokojenosti zakaznika,

* zvySeni poptavky v mimosezdné,

* snazsi predvidani obsazenosti u doplnkovych sluzeb (wellness, masaze, pravodci,...),

* moznost uplatnit i méné vyuzivané sluzby,

* osloveni konkrétnich cilovych skupin s produktem dle jejich potieb,

» uplatnéni novych trend(l (vegetarianské stravovani, lokalni suroviny, hlidani pro déti, ...),
* podpora opakovaného vyuziti sluzeb.

Pro klienta ma nakup balic¢ku také nékolik vyhod (Jakubikova 2012a):

* cena jednotlivych sluzeb je v souctu vyssi nez cena balicku,

* jednoduché zatizeni vSiech komponent pobytu, vétsi pohodli,

* zndma konecna cena a moznost planovat prostredky na pobyt,
» zdaruka kvality za vSechny sluzby,

* jeden partner, jedna smlouva, platba.

Pfiprava balicku ma i sva rizika. Vidy hrozi, ze balicek nebude dobre poskladdn a cilovou skupinu
neoslovi. To mlze byt z rGznych divod(:

* nékteré komponenty balicku jsou navic a zbytecné zdrazuji balicek,

*  pfistornu zGstavaji kapacity vSech zafizeni nevytizeny,

* nevhodné zvolena cilova skupina (napf. nabidka vikendovych svatebnich a romantickych balick(
u business hotelu).

» pretizena kapacita nékterych zafizeni.

Balicky jsou u zakaznikd velmi oblibené. Ziskavaji pocit, Ze nakoupili vyhodné, Ze dostdvaji néco navic a
uz to zvysuje jejich spokojenost. Je ale potfeba dodriet vSechny komponenty v balicku nabizené, aby
nedoslo ke zklamani, a hlavné udrZet vyrovnanou kvalitu vSech sluzeb.
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11 ONLINE MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Online marketing je velmi komplexni téma, které by vydalo na celou knihu. Tato kapitola proto pfinasi
pouze zakladni prehled nastrojli a moZnosti prezentace podniku cestovniho ruchu a destinace v online
prostiedi.

Online marketing predstavuje marketingovou komunikaci realizovanou prostfednictvim internetu a
mobilnich telefond. Byva oznacovan jako internetovy marketing, e-marketing, digitalni marketing. Pojmy
se nepatrné liSi v poctu technologii, které zahrnuji, v praxi se ale c¢asto zaménuji a pouzivaji jako
synonyma.

Internet jako komunikaéni médium ma mnoho vyhod:

» aktivni uzivatel, ¢asto uz néco hled3,

* vhodné i pro mensi firmy s omezenym rozpoctem,
e mnoho moznosti,

* dobra méfitelnost,

* okamizita reakce.

Mezi nevyhody patfi pfedevSim nemoZnost zasdhnout nékteré cilové skupiny. Nemusi se nutné jednat
pouze o cilové skupiny s nizSim vzdélanim a manudlné pracujici. U internetu jsou tézko zasazitelné i
nékteré profesni skupiny napft. lékafti, prodavaci, ulitelé.

Velikost internetové populace v Ceské republice ve véku 10+ ¢&inila na za¢atku roku 2017 7,31 mil. osob,
celkova penetrace 78 %, liSi se ale zdsadné podle vékovych skupin. Penetrace vékové skupiny 10 — 24 let
je 96 %, u vékové skupiny 55+ pouhych 42 %. Podle pfistupovych zafizeni bylo zaznamendno 6,67 mil.
osob pfrihlasenych z pocitace, 3,6 mil. osob z mobilniho telefonu a 1,5 mil. osob ztabletu
(www.netmonitor.cz).

Pojmy z internetové reklamy:

*  CPT - cost per thousand — cena za 1000 shlédnuti,

*  PPC-pay per click — cena za kliknuti na reklamu,

* CTR —click-through-rate — mira prokliku,

* imprese — zobrazeni,

* konverze — splnéni cile (napf.ndkup, zadani emailu, staZzeni aplikace),

* SEO - search engine optimization — optimalizace webu pro vyhledavace,

* CTA —call to action — vyzva k akci,

* CR - conversion rate — podil navstévnik( s uskute¢nénou akci vzhledem ke vSem navstévnikim
webové stranky.
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11.1 NASTROJE ONLINE MARKETINGU
Jak vyuzit internet ve prospéch marketingu a jaké nastroje a komunikacni kandly vyuZit? Nasledujici
obrdzek pfinasi prehled moznosti komunikace na internetu.

Obrdzek ¢. 31: MoZnosti prezentace a komunikace na internetu

webova
Instant stranka ot iy
. socialni sité
messaging
tradicni
média
online
Online

reputation
mng

display
reklama

diskuzni kontextova
fora reklama

search reklama -

mobilni vyhledavace
telefony

katalogy

Zdroj: vlastni zpracovani

11.1.1 Display reklama —bannery

Display reklama zahrnuje vizudlni prvky s moznosti uplatnit fotografie, videa nebo infografiky. Vyzaduje
kreativni ztvarnéni, tim zvySuje pravdépodobnost zaujeti a zaroven muizZe podporovat firemni design.
Display reklama je vhodna v téchto situacich:

e posilovani zndmosti znacky,
e zavadeéni produktu, cilem je informovat,
¢ komunikovat vyhody produktu.

V poslednich letech se hodné hovofilo o bannerové slepoté a nizkém vyznamu displayové reklamy.
S nastupem AdBlocku (program pro blokovani reklamy) se ocekavalo, Ze tato forma reklamy zaZije
prudky propad. Zatim se tak nestalo, display reklama je stale nejvyznamnéjsim formatem a stdle roste.
Jednim z dGvodui jsou nové technologie, které umoziuji remarketing a tzv. RTB reklamu.
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Remarketing je princip zobrazovani reklamy na zakladé jiz dfive projeveného zajmu o dany subjekt nebo
produkt. Reklama je zobrazena na zakladé predchozi navstévy webové stranky. Reklama nabizi
prohlizené a pfibuzné produkty, ¢imz vyrazné zvysuje pravdépodobnost kliknuti na reklamu a realizace
nakupu.

RTB systémy (real time bidding) jsou aukéni systémy pro display reklamu, které pracuji na behaviordlnim
zakladé. Podle predchoziho chovani na internetu se reklama zobrazuje skupindm s maximalni relevanci
pro dany produkt. Firmy pro danou skupinu nabidnou cenu, systém v redlném case vyhodnoti nabidky a
nejvhodnéjsi subjekt zobrazi na prohlizené webové strance. Cely proces probéhne v dobé, kdy se stranka
nacitd, tzv. v redlném case.

Vramci display reklamy jsou nové sledovana videa. Videoreklama méla v roce 2016 19 % podil na
display reklamé. (www.inzertnivykony.cz).

Z hlediska miry prokliku (CTR) je display reklama méné vyhodnd, a proto také neni uplné vhodnd
k prodejim, vyjimkou jsou vyse zminéné systémy. Na ziskani jednoho prokliku je potfeba pfiblizné 1 000
az 1500 zobrazeni banneru. CTR ale nebyva tim hlavnim KPI. Pokud, tak se pouZivda u bannerové
reklamy vyzva k akci, tzv. CTA (Call-to-action). Vyrazné tlacitko , Zjisti vice”, ,klikni a polet” zvySuje miru
prokliku a prodejni potencial reklamy.

Display reklama je placena v modelu CPT (cena za 1000 zobrazeni), aby dosahla poZzadovaného ucinku, je
potfeba ji zobrazit mnohokrat. Naklady na kampan se mohou vysSplhat aZ ke stovkam tisic, prestoze
cenikové CPT je v fadech stokorun.

11.1.2 Search reklama

Search reklama je (kon)textova reklama, ktera se zobrazuje na
zakladé vyhledavani retézce slov nebo kontext ¢lanku, ktery je
pravé zobrazen. Google, hlavni svétovy hra¢ ve vyhleddavani,

zobrazuje vysledky v nékolika modulech. Pro hotely je dllezity Kde nakoupit PPC
tzv. hotel finder, ktery pfi vyhledavani hotelu zobrazuje
relevantni hotely rovnou na mapé, v€etné dostupné ceny. Eea e provozuje

inzertni  systém  Sklik,
Google provozuje
AdWords. Oba nabizi jak
reklamu ve vyhledavani,
tak kontextovou reklamu.

Search reklama dosahuje vyssi konverzni pomér nez display
reklama, nebot zakaznik jiz hledd produkt, firmu nebo destinaci.
Reklama je nakupovana vinzertnich systémech rdGznych
provozovateld vyhledavacu.

Search reklama je placena za proklik, méfi se u ni CTR (mira

prokliku) a CR (Conversion rate). Dalsi systém fungujici v

Ceské republice  je
11.1.3 Socialni média eTarget, ktery nabizi
Socidlni média a socialni sité jsou ¢asto zaménované pojmy. reklamu kontextovou a
Socidlni sité jsou socialni média, jejichz hlavnim principem je AdFox, ktery provozuje
propojovani uZivatel(. Socialni média je nadfazeny pojem, server centrum.cz

ktery kromé socialnich siti zahrnuje i blogy, diskuzni fdra,
sdilené encyklopedie, virtualni svéty, youTube apod.
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Pfitomnosti na socidlnich médiich mGzZeme sledovat tyto cile:

* Brand awareness, znamost znacky,

* tvorbaimage,

e d0véra, navazani vztahu,

» cileni na specifické cilové skupiny podle zajm1,
* naslouchat verejnosti,

* prodeje.

Castym dlvodem zfizeni profilu na socidlnich médiich je i to, Ze ,u# tam je kazdy“. Bez konkrétné
stanovenych cild jsou ale investice do socidlnich médii témér ztracené. Subjekt Casem zjisti, Ze
pfitomnosti nic neziskava a profil ,,chatrd” a vytvari spis negativni dojem.

Nejvétsi socidlni siti je Facebook, kromé klasickych prispévkll s pfirozenym dosahem nabizi i
sponzorované prispévky, bannerovou reklamu, tvorbu udalosti, vysilani Zivého videa, vytvareni
specidlnich nabidek. Ddle je moziné posilat zpravy, rezervovat ubytovani, hodnotit firmu. Obrovskou
vyhodou je cileni podle mnoha kritérii a mozZnost oslovit i jinak tézko dostupné cilové skupiny.

Dalsi vyznamna média pro cestovni ruch jsou Instagram a YouTube, méné pak Pinterest a Flicker. Pro
vétsinu malych a stfedné velkych podniki je daleZité byt pfitomen na Facebooku (i tady se ale dlleZitost
odviji od cilové skupiny). Pro vyznamné destinace s velkou fanouskovskou zakladnou, dostate¢nym
rozpoctem a personalnim zajisténim jsou zajimavé i dalsi sité a média. Pro atraktivity cestovniho ruchu
jsou socidlni média velmi ptihodnym kandlem, zvlasté ta zamérend na fotografie. U vétsiny vsak kvalitni
zpracovani fotografii a sprava profilu nardzi na malou obeznamenost s témito kanaly a nedostatek ¢asu a
financi.

Obrdzek ¢. 32: Pfitomnost destinace Zell am See — Kaprun na socidlnich médiich

Offical site of the holiday destination Zell am See-Kaprun

Yy ©

Zdroj: https://www.zellamsee-kaprun.com/en/live/socialwall

Vétsina destinaci, velkych cestovnich kancelafi i nékteré hotely piSi vlastni blog. Blog je vybornym
nastrojem pro udrZovani vztahu se zakazniky, osloveni vefejnosti, zvySovani povédomi. Blog je také
vhodny prostfedek pro optimalizaci webu pro vyhledavace.

V souvislostmi se socidlnimi médii se hovofi o vyznamu tzv. influencert. Influencer je osoba s velkym
vlivem na své okoli, s velkou sledovanosti verejnosti. Mlze se jednat o vyznamnou kulturni ¢i sportovni
osobnost, odbornika, celebritu nebo vyznamného prispévatele na socidlnich médiich — blogger,
youTuber, Instagramer. Pfi vybéru spravného influencera je potfeba zvaZovat nejen dosah, ale i miru
shody cilové skupiny a celkové osobnostni charakteristiky.
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11.1.4 Webova stranka

Webova stranka je zdkladnim komunikaénim prostfedkem na internetu. Cela problematika tvorby webu
je pfrili§ obsahla, zde zminime pouze zakladni body, které mohou pfispét k naplnéni marketingovych cild
a vybrané pojmy této problematiky.

SEO (search engine optimization) je technika optimalizace webu, aby byla spravné Citelnd pro
vyhledavace. Pfi tvorbé obsahu je potfeba dbat hlavné na sprdvna klicova slova. Google jiz umi
vyhledavat podle kontextu, takze neni nutné klicova slova opakovat ani pouzit vSéechna synonyma, kterd
jsou relevantni. Google sleduje az 200 charakteristik, které rozhoduji o umisténi webové stranky ve
vysledcich vyhledavani. Jsou rozdéleny na tzv. on-page a off-page faktory. NejdllezZitéjsi on-page faktory
jsou klicova slov, spravny kod, postupna hierarchie nadpisl, rychlost nacitani stranky, frekvence
aktualizaci mnoho dalSich. Mezi off-page faktory patti pfedevsim zpétné odkazy nebo sdileni stranky na
socidlnich sitich.

Dulezitym trendem pfFi tvorbé novych webovych stranek je strategie mobile-first, webové stranky jsou
tzv.. responzivni a prednost ma vzhled a funkce mobilniho zobrazeni. Responzivni webova stranka je
stranka, ktera je schopna rozpoznat velikost displeje a automaticky pfizplsobi zobrazeny obsah velikosti.

Pro sledovani webového provozu a sledovani ndvstévnosti se pouziva nastroj Google Analytics. Pro
informaci o Uspéchu ve vyhleddvaci slouzi nastroj Search console.

11.1.5 Internetové katalogy

Internetové katalogy jsou online seznamy subjektl, které o zapis do daného katalogu projevily zajem. U
Google u Seznamu zapisem subjekt ziskava i umisténi na mapé, coz u hotell a restauraci je velmi vhodné.
Zapisy do nékterych katalogl jsou zdarma, nékde se plati (nebo je zapis zdarma a plati se prémiové
sluzby).

Kromé velkych katalogl u vyhleddvacl jsou v cestovnim ruchu pro mald ubytovaci zafizeni vyznamné
katalogy, které nabizeji ubytovani v pensionech a apartmdnech. Pro mala ubytovaci zafizeni s nékolika
pokoji €i apartmdny je to casto nejjednodussi moznost, jak se na internetu zvyraznit. Portal
www.nasehory.cz nabizi zapis a prezentaci od 99 K¢ za mésic, server www.ceskehory.cz nabizi zdkladni
prezentaci od 75 K¢ za mésic.

11.2 TRENDY V ONLINE MARKETINGU

Avinash Kaushik v roce 2013 predstavil novy model pro komplexni pojeti internetového marketingu a
vytvoreni online strategie na principu See — Think — Do — Care. Model pracuje s tzv. kvalifikovanym
publikem (qualified audience), které rozdéluje podle zdméru, jaky aktudlné maji vzhledem k danému
produktu. Segmenty a jejich charakteristiku ukazuje nasledujici obrazek.
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Obrdzek ¢. 33: Segmenty podle modelu See-Think-Do-Care

.....

SEE e|idé, ktefi se zajimaji o danou oblast, ale zatim pouze ze zajmu,
nechystaji se nakupovat

*moji znacku neznaji

olidé, ktefi si uvédomuiji, Ze casem néco koupi, rozhliZi se cilené po

THINK informacich, novinkach, trendech, ...

*znaji moji znacku, porovnavaji s konkurenci

“-Iidé, ktefi jsou rozhodnuti pro koupi, hledaji konkrétni produkt
*znaji moji znacku, zjistuji vyhody
olidé, ktefi u nas nakoupili opakované a vraci se
CARE - PHLOP
eudrZzujeme vztah

Zdroj: vlastni zpracovani podle www.krutis.com

Pro kazdy segment (nazyvany intent cluster) je vhodny jiny obsah a jiné komunikacni kanaly.

Inbound marketing je soubor aktivit, které se snazi pfivést ndvstévnika na webovou stranku a udélat
z néj spokojeného zdkaznika. V centru pozornosti stoji zakaznik. Jednd se predevsim o internetovou
strategii, kdy pomoci zajimavého obsahu ziskdva subjekt pozornost, znamost a buduje vztah. Cilem neni
jednosmérné presvédcovani potencidlniho zdkaznika, ale ukazani a vysvétleni vyhod a pfidané hodnoty,
kterou produkt nabizi, pobavit a vzdélat a hlavné zapojit.

Content marketing (obsahovy marketing) definuje Content Marketing Institute jako “marketingovou
techniku, jejiz pomoci je sdilen hodnotny, relevantni a konzistentni obsah, jehoZ Ucelem je zaujmout a
ziskat jasné dané publikum — to v3e s cilem dosahnout reakci zdkaznika, kterd pfinese
zisk” (www.triad.cz). Nastroje content marketingu jsou infografiky, webstranky, podcasty, videa,
(e)knihy, blogy, aplikace ¢i prezentace. Cile je potencidlniho klienta zaujmout, ziskat kontakt a udrZovat
vztah. Vyhodou je ,dobrovolnost” takového vztahu ze strany potencidlniho klienta a tim i dlouhodobost
a vérnost. Content marketing je jednim nastrojd inbound marketingu, ale pouziva se i samostatné.

Viralni marketing — videa, fotky, vtipné, Sokujici materidly, to vSe se muZe Sifit po internetu samo bez
placeni reklamy. To vSak neznamen3, Ze viralni kampan je levnda. VyZaduje originalni napady, kreativni
zpracovani a podporu Sifeni — tzv. seeding. Reakce na ptipravené video mohou byt rGzné a ne kazda
virdlni kampan je Uspésna. Proto je viralni kampan vidy trochu sazka do loterie. Virdlni kampané
vétsSinou nejsou zamérené na prodej, ale na Sifeni povédomi.
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11.3 DALSI ONLINE KANALY A NASTROJE PRO CESTOVNI RUCH

Nejvétsim online hrdcem v cestovnim ruchu je spolecnost Priceline Group, ktera provozuje portal
www.booking.com a dalsi napf. Agoda). Booking.com nabizi kromé ubytovani (prodej hotelll a
apartmand za provizi) sluzby business klientele, firmam spravu sluzebnich cest, program pro cestovni
agentury a affiliate program.

Mezi dalsi portaly patfi expedia.com, hotels.com, hrs.com. Jejich sluzby jsou vétSinou velmi podobné,
zéleZi vidy na cilové skupiné, ktery portal upfednostiuji. Portaly maji rGzna kritéria fazeni. Vétsinou jsou
v rliznych pomérech zastoupeny vysSe provize, kvalita profilu, relevantnost nabidky, hodnoceni klient(.

Hodnotici portaly jako tripadvisor.com, holidaycheck.de apod. vstupuji vyznamnym zplsobem do
rozhodovani klienta. Hotely mohou spravovat sva hodnoceni pres platformu Trustyou.com.
Tripadvisor.com nabizi kromé hodnoceni ubytovani, restauraci, destinaci a atraktivit také rezervaci.
Rezervace probéhne bud pres néktery rezervaéni portal nebo rovnou do hotelu. Tripadvisor.com nabizi
hotell rlzné urovné profilu. Sluzby Tripadvisor Business Advantage umozZiuje napf. proklik na webovou
stranku, zvyraznéni telefonniho cisla, ménici se fotografie apod. Spolecnost nabizi také placenou
bannerovou reklamu.

Google nabizi dva specializované programy pro hotely. Google hotel Ads je placeny v systému PPC,
rezervace probihd na webu hotelu. Commision program je zaloZeny na provizi. Hotel Googlu zaplati az
v okamziku, kdy opravdu proda.

V neposledni fadé vzniklo v poslednich letech nékolik aplikaci pro mobilni telefony. Velké rezervaéni
portaly maji vlastni aplikace nebo mobilni stranky. Z nezavislych je pro hotely zajimava napf. aplikace
Hotel Tonight, ktera umoznuje rezervaci na nasledujici tfi dny a dobre tedy pini funkci last minute
nabidek.

DaleZitym nastrojem v online komunikaci jsou jednoznacné newslettery. Pfiprava newsletteru tak, aby
zaujal neni jednoduché — atraktivni titulek, grafické zpracovani a informacni hodnota pro pfijemce muze
zvysit pravdépodobnost otevieni a prokliku na webové stranky. Pro spravné zasilani newsletteru je také
dllezité pracovat se systémem CRM (Customer relationship management). Jiny obsah je vhodny pro
potencialni klienty, jiny pro stavajici klienty, jiny pro klienty jezdici do Recka a jiny pro klienty jezdici na
pozndvaci zajezdy. Jsou ale témata universalni, ktera jsou lakava pro vétSinu — spiritudlni témata, Zivotni
moudra, zdravotni a lifestylové tipy, erotika.
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Obrazek ¢. 34: Ukdzka vizudlu a témat newsletteru CK Kudrna

i

'Po\')c\"re cestovat tam,
xde si:,nél wikl r sléb\\i,..., '

wecesfuseme Pro’ro,
abﬁchom utekii pted Zivotem,
ale 653 Zivot neutekl ndm.

Zdroj: newsletter CK Kudrna
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12 MARKETING DESTINACE

Uplatfovani marketingu a managementu v podminkach destinace je velmi rozmanita disciplina. V rozvoji
destinace se hldsi r@izné velké organizace, které vice méné odpovidaji velikosti destinace. V Ceské
republice je tato oblast zatim velmi ,Zivelnd”. Destinacni organizace na nizsich dzemich celcich vznikaji
casto spontanné. Az v poslednich letech zacina diskuze, ktera snad povede k ukotvenosti tohoto oboru,
systematické podpore ¢i dokonce metodice a certifikaci.

Destinace soutézi na trhu cestovniho ruchu o turisty, maji své konkurenty, rozpocty, silné a slabé stranky.
Stavaji se jednotkou, kterd podléhd pravidldm trhu, a aby uspély, je potfeba je strategicky fidit.
K propagaci destinace a jednotlivym nastrojim marketingového mixu neni mozné pristupovat izolované.
Provdzanost a vyuZziti integrované komunikace je vice nez zadouci. Komplexni nabidka destinace, jeji
komunikace a realizace pobytu musi byt vrovnovaze, vzdjemné se ovliviuji a dopliuji. VyuZit
synergického efektu mlze zefektivnit komunikaci a poskytnout destinaci konkurenéni vyhodu.

12.1 PoJMY DESTINACNIHO MANAGEMENTU A MARKETINGU

Destinace je v literatufe definovana rdzné. Napriklad Thomas Bieger (1995) definuje destinaci jako
prostor (misto, region), ktery si host vybira jako cil své cesty. Z této definice vyplyva, Ze host rozhoduje,
zda je Uzemi vnimano jako destinace, Ci nikoliv. Cilem destina¢niho managementu tedy je uvést svij
region do povédomi vefejnosti jako vhodny pro rekreaci. Paradoxné, zvlasté v minulosti, kdy destinacni
management nebyl v Ceské republice jesté viibec rozvinut, bylo mnoho Gzemi vnimano jako destinace,
aniz by bylo jakkoliv cilené fizeno. Destinace tedy existuji samy o sobé&, mohou byt fizeny a rozvijeny, ale
pro jejich vznik neni nutné zadné administrativni rozhodnuti.

UNWTO ve své definici zdlraziiuje, Ze destinaci mGze byt Gzemi, které disponuje viemi nezbytnymi
zafizenimi pro bydleni, stravovani, zdbavu. Tento aspekt je velmi dulezZity, nebot v okamZiku, kdy turista
voli misto pro traveni své dovolené, preferuje uspokojeni svych potfeb na jednom misté. Pokud region i
misto nedisponuje vSemi potfebnymi sluzbami, mlze se stat cilem jednodennich vyletd, jeho prosazeni
na trhu delSich pobytl je vSak obtizné. V cestovnim ruchu jsou dilezité i jednotlivé atraktivity, které
mohou byt z hlediska cestovniho ruchu velmi vyznamné (napt. hrad Karlstejn), ale nejsou schopny
generovat prespani a vytvorit destinaci.

Hlavni znaky odliujici misto a jednotlivou atraktivitu od turistické destinace jsou:

* komplexnost sluzeb,

o ndvaznost, moZnost travit cely pobyt v daném misté nebo oblasti,

o francouzskd lyZarska strediska jsou z tohoto pohledu velmi dobfe vybavena. Kromé
skvélych lyzarskych podminek je zde velmi kvalitni doprovodna infrastruktura — apres-ski
bary, pljcovny lyZi, servis, bazén, projizdky na sanich, restaurace, prodejny potravin,
sportovniho vybaveni. LyZaf za zabavou ani dalSimi potfebami nemusi nikam odjizdét.

* navaznost a soulad s hlavni atraktivitou,

o tento prvek souvisi s tvorbou image a asociaci. Pokud destinace oslovuje vice segmentu
a nabizi vice produktl, pro kazdou oblast je potfeba vytvorfit kompletni podporu jak
materidlné-technickou, tak informacni.

* spole¢nad marketingova strategie,
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o vypracovani marketingové strategie je dulleZitou podminkou pro Uspésny rozvoj
destinace,

o hlavni vyhodou spole¢ného postupu je koordinace aktivit a propagace, Uspory z rozsahu,
jednotny design, tvorba znacky, moZnost oslovit vice segmentll, kumulace financnich
zdroju pro investice atd.

* spoluprace verejného a soukromého sektoru,

o cestovni ruch je fizen vefejnou sférou a realizovdn soukromou, koordinace a spoluprace
je tedy nezbytnosti, oficidlni spoluprace verejného a soukromého sektoru napr. pfi
provozovani néjakého zafizeni se oznacuje jako PPP (public-private partnership),

o formy spoluprace jsou rizné, od prosté koordinace aktivit, spojeni na jednotlivé akce az
po spolufinancovani projekt(,

* spolecné cile vSech subjekt(,

o jasné definované, sdilené a explicitné vyjadrené cile jsou soucdsti strategie, je mozné se
na né pfi jedndnich odvolavat a kontrolovat, zda planované kroky jsou v souladu s cili a
zvolenou strategii. DUlezZité ale je také vnitfni souznéni s témito cili. Pokud subjekty
nejsou ztotoznény s deklarovanymi cili nebo cile nékterych stran jsou dokonce v rozporu,
je jejich dosazeni ohrozZeno.

Rizenim destinace se zabyva destinaéni management. Jedna se o soubor technik, nastrojl a opatfeni
pouzivanych pfi koordinovaném pldnovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a konkurenceschopné
produkty cestovniho ruchu, spolec¢né sdilené logo, znacka kvality, spolecny informacni a rezervacni
systém, tvorba cenové politiky, provadéni vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu,
iniciace partnerstvi soukromého a vefejného sektoru cestovniho ruchu i podpora profesnich spolkd,
sdruZeni a organizaci. (Zelenka, Paskova 2012).

Spolecnost destina¢niho managementu je organizace zamérend na management destinace v oblasti
vytvareni a prosazeni destinace a jejich produktl cestovniho ruchu na trhu, realizuje zdméry
destinacniho managementu. Spole€nost destinacniho managementu je zaméfena na vyvoj a aktivni
prodej hlavnich produkt(, koordinuje a fidi tvorbu produkttd cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni
prodej destinace.

Spolecnost destinacniho managementu muaze vzniknout bud administrativnim rozhodnutim ,shora” —
zfizena napf. krajskym uUfadem, nebo je jeji vznik spontanni aktivitou subjektl aktivnich v cestovnim
ruchu — podnikatelé, zastupci obci apod.

Mezi zakladni funkce spole€nosti destinacniho managementu podle UNWTO patfi:

» identifikace cilového trhu,

* komunikace s cilovou skupinou,
*  zvySovani navstévnosti,

* vytvareni image destinace.

Je vidét, Ze vétsina funkci je spojena s marketingem, ¢asto i pojmy destinacni management a destinacni
marketing byvaji zaménovany. Management se vsak netykd pouze tvorby produktd a s tim spojenou
propagaci, ale zahrnuje i otdzky financovani, stanoveni priorit, planovani investic, ovliviiovani legislativy
apod.
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Destinace mlzeme délit z rGznych hledisek. Jednim z pohledu je velikost:

* rezort,
*  misto,
* region,
e zemg,

e kontinent.

Cim vétsi vzdalenost zdrojového trhu, tim vétsi geograficky prostor je vniman jako jedna destinace. Jsou
ale i vyjimky, kdy je mensi jednotka vnimana jako vyznamnéjsi destinace (napf. Praha je vyznamné;jsi
destinace nez Ceska republika), lyzarské sttedisko Aspen je zndméjsi nez Colorado apod.

Kazda destinace je jedinecna, ma unikatni kombinaci zdrojl a tim i unikatni produkty. Zdroje destinace
jsou:

» fyzické (pfiroda, klima),
o mofre, hory, soutésky,
o tyto zdroje neni mozné ovlivnit, destinace se miZe snaZit eliminovat negativni vlivy
klimatu — napfr. budovat zazemi a zabavu pro Spatné pocasi, aquaparky apod.
*  kulturné-historické (kulturni dédictvi, folklér, ...),
o hrady, zdmky, folklor, slavnosti, femesla, festivaly,
» ekonomické (pomér cena/kvalita, domdci a zahranicni investice do turismu, ...),
o vznik cyklostezek, inline stezek, aquaparkad,
o vnikaji nové resorty za podpory Evropské unie — napft. PleSivec, Dolni Morava, Moninec.

12.2 STRATEGIE V MARKETINGU DESTINACI

Na zakladni volbu strategie destinace je mozné aplikovat stejné postupy a kritéria jako u podnikatelskych
subjektl. Vhodné je predevsim rozhodnout strategii podle Portera (viz. 3.2). Vétsina destinaci voli
strategii diferenciace, nékteré mensi destinace specializace (at jiz na segment nebo na produkt), jedna
se ale spis o vyjimky.

Také destinace postupuji podle principl cileného marketingu: segmentace — targeting — positioning.
Zakladem segmentace byva zemé plvodu, uUcel cesty, pfipadné motivace k Ucasti na cestovnim ruchu.
Z dalich kritérii se uplatfiuje Zivotni styl nebo faze Zivotniho cyklu rodiny. Po Uvodni specifikaci
segmentu nasleduje popis demografickych a medidlnich charakteristik.
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Obrdzek ¢. 35: Uvodni popis segmentu PoZitkdfi od CzechTourismu

POZITKARI

DUVODY K CESTOVANI

Béhem cestovani chceme navstivit zajimavé prirodni parky a obecné radi
vyuzivame moznost poznavat prirodu. Na dovolené radi vyuZivame luxusni
sluzby a dopfavame si kvalitni ubytovani. Radi poznavame mistni
pochoutky a ocenime kvalitni a zajimavou gastronomii. Radi travime cCas
v laznich a wellness

BARIERY V CESTOVANI

KDO JSME') B Od cestovani nas odrazuje obtizna letecka dostupnost, nestabilni
Jsme &asté&ji Zeny a lidé ve véku = politicka situace, nizka uroven zdravotnictvi a nizka kvalita potravin
35-64 let. Je pro nés dileZité, aby § Des‘tma‘ce, kdg hrogl, Ze budgme okradefu, § qusta, kdevle §pina, nas

nelakaji. Nemame radi ani destinace s extrémnimi teplotami

nas naSe prace bavila a prinasela nam

uspokojeni. Radi pracujeme na

zahradé a teme Easopisy. Radi si ZPUSOB CESTOVANI

hrajeme s détmi a milujeme pasivni . . L ) . i
odpoéinek - nicnedélani Cestujeme na rizné dlouhé vylety. Podnikame jednodenni cesty, ale

ucastnime se i vikendovych pobytu anebo tydennich az dvoutydennich
cest. VétSinou vyuZivame sluZeb cestovni kancelare a kupujeme si pobyt
véetné  dilCich  vyletd Pfespavame v mezinarodnich anebo
mistnich hotelech. Cestujeme s rodinou, détmi, vnoucaty a prateli

DESTINACE A ZDROJ INFORMACI

Nejcastéji cestujeme do stredni a zapadni Evropy a Severni Ameriky
Casto také cestujeme po vlasti. Informace o destinacich ziskavame
z casopisu a novin, z nabidky cestovnich kancelafi a propagacnich
materialt

Zdroj: www.czechtourism.cz

Zacileni a positioning probiha stejné jako u ostatnich segment(l. Zvolené segmenty u destinace Vychodni
Cechy ukazuje nésledujici obrazek.

Obrdzek & 36: Zacileni destinace Viychodni Cechy

{ +

B ’ F ,5 @(h\ 2
"G 43

Dovolena promladé a Dovoren\élko

aktivni détmi

vozickare klientelu kolektivy

Zdroj: www.vychodni-cechy.info

113


http://www.vychodni-cechy.info/

U destinace je dulleZité navazani vztahu s navstévnikem, jeho reference, vypravéni a recenze ovliviuji
dalsi zajemce, buduji image a podporuji opakované navstévy. Cilem budovani image je proto vytvoreni
tzv. Love brandu.

Obradzek ¢. 37: Ukdzka positioningu méstskych destinaci

Vysoka kvalita

PRAHA

Vysoka cena

Nizka cena

Nizka kvalita

Zdroj: Palatkova (2007)

Dale je potteba ucinit rozhodnuti, jaké produkty, na jakych trzich a jakym zplsobem budou nabizeny. Ke
konkretizaci jednotlivych rozhodnuti a krokt slouzi marketingovy mix.

12.3 MARKETINGOVY MIX DESTINACE
Pfi planovani taktiky se vétsinou jedna o rozhodnuti, jaké produkty, na jakych trzich a jakym zplsobem
budou nabizeny. K tomu mohou slouzit dva koncepty pfistupu k marketingovému mixu — 10 P nebo 4 C:

e 10P:

product,
price,

place,
promotion,
packaging,
programming,
people,
partnership,
politics,

public opinion.

O O O O OO0 O O O O
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* 4C-pohled na marketingovy mix ze strany zdkaznika (Kotler 2000):
o customer value,
= hodnota pro zakaznika, pfinos, uzitek
= ddraz naindividuaini potreby,
= vyska hor, pocet lanovek, vyletd, atrakce pro déti, netradi¢ni zazitky,
o cost to the customer,
= Total Cost of Ownership,
= cesta, ubytovdni, stravovani, zabava, ...
o convenience (pohodli),
= webova stranka, pobocky cestovnich kanceldfi v nakupnich centrech,
interaktivni mapy, planovace vyletl, mobilni aplikace, ...
O communication,
= zdUraznuje obousmérnou komunikaci, nikoliv pouze jednosmérnou reklamu
apod.

12.3.1 Produkt destinace
Produkt destinace je komplex sluzeb, které si host narokuje v urcitém prostoru, jsou to pouze predem
sestavené balicky, ale i ostatni sluzby, které vyuziva v prlbéhu pobytu — servis pro kola, myti, lyZarské
Skoly, prohlidka muzea, ... Komplexnost produktu vede destinace k nutnosti udrZzovat Uroven vsech ¢dsti
v souladu, nebot tak se vytvari spokojenost, celkovy dojem. Produkt destinace je tvofen nasledujicimi
¢astmi:
» atraktivita — primarni nabidka,
o lokalizaéni podminky, hlavni stimul navstévy, podstata destinace,
* infrastruktura a materialné technickd zakladna — sekundarni nabidka,
o realizaéni podminky,
= ubytovaci a stravovaci zafizeni,
= dopravni infrastruktura,
= doprovodné sluzby.

Pti rozhodovani o volbé destinace je dilezita také image destinace, kterd je soucasti produktu — financni
narocnost, bezpeénost, pohostinnost, ... Vnimani destinaci Svycarsko, Francie, Albanie, Egypt je velmi
rozdilné nejen z hlediska produktu, ale i z hlediska dalSich vlastnosti.

K produktu destinace mlizeme pfistupovat bud podle geografického kritéria — destinace je sama o sobé
produktem — nebo podle tématu ¢i aktivit — rybafeni, cyklostezky, vinné stezky, geocaching... Produkt
destinace je tzv. multiopcni — jedna destinace muZe byt nabizena na rlznych trzich jako rlizny produkt.

Soucasti produktu jsou tzv. tvrdé a mékké komponenty (tech quality a touch quality). Na jedné strané
jsou fakta, Cisla, parametry, na druhé strané je dojem. Kromé tvrdych dat jsou mozna jesté dulezitéjsi
pratelskost, pohostinnost, nalada, atmosféra, chovani mistnich apod.

Produkt destinace podléha Zivotnimu cyklu stejné jako jiné produkty. Je potfeba produkt neustale
inovovat, omlazovat a udrzovat krok s trendy.

115



Obrazek ¢. 38: Butlertiv Zivotni cyklus destinace
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Zdroj: Zelenka, Paskova (2008)

Destina¢ni produkty podléhaji trendim stejné jako jakykoliv jiny produkt. Pokud destinace nesleduje
trendy, pokles se prohloubi v Upadek. Jaké jsou aktualni trendy?

* vénovat pozornost celému procesu tzv. Customer journey,
o od hledani informaci, ptres rezervaci, pfijezd, pobyt, odjezd, ndvrat, hodnoceni
pobytu, vzpominky
* entertainment + excitement + education,
* vytvareni tematickych produktl (napt. Kralovské zazitky na kralovskych mistech),
* customizace, specializace,
* letni vyuziti skiareald,
e vznik resortd,
o Resort Luhacovice - mista zazitka,
o Dolni Morava,
» vytvareni novych aktivit + pasivit,
geocaching,
single trails,
segway, kolobézky (ve mésté, sjezdy z hor),
unplugged vacation,
relaxace, wellness, meditace,
stezky pro bosé nohy,
stezky v korunach strom{,
lanové parky, obfi houpacky, vodni hfisté.

o

O O 0O O O O O
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12.3.2 Cena

Destinacni spole¢nost nestanovuje cenu, nemdze ji ani ovlivnit,
nebot vétsina subjektl poskytujici sluzby jsou v soukromém
vlastnictvi. Destinacni spole¢nost nicméné vduchu 4C a
konceptu Total cost of ownership, mizZe zvySovat hodnotu
sluzeb, které turisté za své penize dostanou. Cilem je tedy
uvést v soulad naklady a hodnotu, kterou hosté za své penize
ziskaji, ktery povede kcelkové spokojenosti. Destinacni
spoleénosti mohou vytvaret rGzné pobytové karty (ve
spolupraci s poskytovateli sluzeb), zaZitky a vzdélavani ve
vlastnich zafizenich (infocentra, interaktivni expozice, kina),
organizovat program a eventy bez placeného vstupného,
zajistit dostatecnou infrastrukturu (parkovisté, toalety, lavicky).

12.3.3 Distribuce

Distribuce produktu destinace muze byt pro mnohé dost
abstraktni pojem. Distribuce je u destinace Uzce spojend
s komunikaci a propagaci (které se napf. na workshopech
potkavaiji).

RozliSujeme wvnitfni a vnéjsi distribuci. Vnitfni distribuce
predstavuje distribuci uvniti destinace v okamziku, kdy je
turista na misté. Pfes infocentra, hotelové recepce, vstupni
prostory muzei apod. mlze host v destinaci rezervovat
vstupenky na akce, mista v restauraci, objedndvat prohlidky,
nakupovat suvenyry a zazitky, ziskdvat informace o dalSich
atraktivitach apod. Hovofime o vztahu destinace — klient neboli
D2C.

vevs

Vnéjsi distribuce ma za ukol dostat ke klientovi destinaci jako
takovou, tj. vdobé, kdy se klient rozhoduje, informuje a
rezervuje. Pfima distribuce se odehrdva predevsim online.
Vlastni webové stranky zahrnujici informacéni servis, mobilni
aplikace, interaktivni mapu, planovac tras a vyletd, rezervaéni
formulat, ... to vSe zajisti, Ze klient pohodIné zjisti vse, co
potfebuje ke svému rozhodnuti a muiZe rovnou provést
rezervaci sluzeb. Ve vztahu destinace — business neboli D2B je
opét dllezity informacni servis. Nékteré destinacni spolec¢nosti

Zell am See

Oblast Zell am See -
Kaprun je jedna z
nejvyhlasenéjsich, ale také
nejdrazsich v Rakousku.
Rozmanitost nabidky
pfirodnich i kulturnich
zazitkl je obdivuhodna.
V destinaci funguje cela
fada sluzeb — program pro
déti, tary sprlvodcem,
predstaveni zpivajici
fontany na jezere, letni
sankovani na ledovci,
pobytova karta, se kterou
jsou lanovky, parnik,
soutésky, bazén a dalsi
sluzby zdarma.

V konecném souctu
nakladd ziskdva turista
vice, nez kolik by za
stejnou cenu dostal

v nékterych jinych
destinacich. Destinace je
tim padem dobre

konkurenceschopna i na
trhu méné narocnych
turistd hledajicich
ubytovani v pensionech a
apartmanech.

umi nabizet hotové bali¢ky cestovnim kancelafim (umi a mohou prodavat), funguji jako agentura pro
poptavky, maji prehled o obsazenosti jednotlivych hotelll a jsou spolehlivym kontaktnim partnerem pro
cestovni kanceldfe. Nékteré destinacni spolecnosti plni pouze funkci propagacéni. Nabizi produkty
formou katalogli, map apod., ale samotny prodej prenechavaji subjektim v soukromém vlastnictvi
(agentury, cestovni kancelare, hotely). Organizuji pro né ucast na veletrzich, workshopech apod.
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12.3.4 Propagace
Propagace u destinaci vykazuje jisté charakteristické vlastnosti, destinace inklinuji k pouzivani
specifickych nastroju, které u komercénich subjektl nehraji tak vyznamnou roli, pfestozZe je také mohou

vyuzivat.

vlastni web
o zdroj informaci, moZnost rezervace, propojeni na dalsi informace, mobilni aplikace,
textové vyhledavani, tematické ¢lenéni,
fotky, videa — snaha o vystihnuti nalady, atmosféry, genius loci, zobrazovani emoci
dobré rozcestniky pro vyhleddvani — podle ¢eho chtéji turisté hledat informace —
motiv cesty, aktivity v destinaci, cilova skupina (pro rodiny, freeridisty,...)
o optimalizace podstranek jednotlivych subregionl a produktl, tvorba microsite
k jednotlivym tématim,
veletrhy,
o velmi dudlezité pro regiony, v zahranici ¢asto soucasti expozice CzechTourism
o pro mensi destinace jsou dllezité regiondlni veletrhy, veletrhy v pfihranic¢ni apod.
o destinace béiné jede na 10 a vice veletrhd a workshop( za rok,
press tripy,
o novinafi, bloggetfi,
o rozmanity program, kvalitni hotely, vlastni zazitky,
o napt. CzechTourism v roce 2016 zorganizoval 7 presstripld celkem pro 70 novinara.
Dalsi presstripy organizuji mistni destinacni spole¢nosti (napt. Kutna Hora)
fam tripy,
o pro cestovni kancelare, uz se délaji méné, velmi ndkladné,
o napf. formou individudlniho zajisténi ubytovani a poskytnuti informacni podpory,
reklama,
o velky dliraz na tiSténé materidly, dostupné v infocentrech, rizné jazykové mutace,
=  mapy, privodci, tematické broZury, letdky jednotlivych atraktivit, program
akci a eventd,
= jednotny design, logo, snadna identifikace destinace,
socidlni média - Facebook, youTube, Instagram, Pinterest, blogy,
ostatni online — videoreklama, bannery,
Casopisy dle zaméreni a cenové Urovné destinace,
billboardy, postery v metru, outdoor (tramvaje velmi oblibené),

O O O O

PR,
o clanky, newslettery, aktuality, vlastni noviny, radio, vlastni televize,
podpora prodeje,
o pobytové karty, cestovni razitkové pasy, Pohadkové kralovstvi, 4 dny za cenu 3
(skipas, ubytovani, ...), soutéze o pobyt,
o openingy, eventy, testovaci dny lyZi, jarmarky, ...
osobni prode;j
o infocentra, jednani s touroperatory, veletrhy.
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Vzhledem k rostouci intenzité konkurence je potteba reflektovat moderni trendy, vyvijet inovace a
oslovovat turisty s nééim novym, origindlnim. Jaké trendy se prosazuji v poslednich letech ukazuje
nasledujici prehled:

» zintenziviuji se propagacni aktivity, nebot je potfeba prorazit a dostat se k uchu a oku klienta
dfive a vyraznéji nez konkurence.

* navazovat spolupraci se soukromym sektorem,

» diverzifikace turistického produktu — osloveni novych trh(, sniZzeni koncentrace turist(l do center
mést apod.,

* web stranky jako propagacni prostredek,

* zdjem o oblast udrzitelného turizmu,

* trend k propagaci konzervace a obnovy narodniho uméni a kultury,

* snaha ,vychovavat” privatni sektor v souladu s udrzitelnym cestovnim ruchem,

* pribéh —vtazeni do déje, zaujeti pfibéhem skutecnym i vybajenym,

» stfedem zajmu turista, ne produkt — jeho potieby, motivace, zajmy

» zprostfedkovani zazitku,

* socialni sité, hodnoceni destinaci (www.gogobot.com, tripadvisor.com),

* zapojeni modernich technologii,

* video marketing,

» filmova propagace.

Jednim z trend( poslednich let je propagace prostfednictvim filmu. Lokality nataceni filmovych trhakd
lakaly turisty vidy (napf. Hostice u Volyné zfilmové série Slunce, Seno, ...), systematicky tohoto
fenoménu jako prvni Ceské republice vyuzil autor filmu Bobule, ktery ved| k ristu navitévnosti, zajmu o
produkt, rozvoji vinnych stezek apod. Vyse zminéné Hostice u Volyné se se zdjmem turistd srovnavaji
neorganizovanym zplsobem, obyvatelé si stéZuji na ztratu soukromi, néktefi se snazi vydélat. Nataceni
ceskych i zahranicnich filmG vyuZivaji napf. Karlovy Vary (Vrchni, prchni, bondovky a jiné), které vydaly
specialni brozuru. Vtipné vyuzili film i v Humpolci. Ne, Ze by se tam néco natacelo, ale ,Hlinik se
odstéhoval do Humpolce” a pred lety tam vzniklo muzeum s ndzvem Hlinikdrium, ma zasazenou
Svesti¢ku v parku a pamétni desku.

CzechTourism zacal filmové propagace vyuZivat také a ve vztahu ke konkrétnim trhim — v Ceské
republice se na Perstyné natdcela norskd pohadka Cesta za Vanocni hvézdou (v predvanocnim case byla
usporadana kampar k navitéveé Ceské republiky s vyuZitim vizualQ z pohadky), pro &insky a indicky trh se
v Praze natdcely romantické filmy na podporu romantickych a svatebnich cest. Pro domaci trh vznikl
portal www.zemefilmu.cz, kde si turisté mohou naplanovat cestu po mistech nataceni svého oblibeného
filmu.

12.3.5 Programovani, tvorba balick{

Program v destinaci je pro turisty ldkadlem a nemusi se vidy jednat o velké akce. Nastroj program
obecné dava odpovéd na otdzku ,co u nas budou turisté délat?” O program se v destinaci postaraji
bobové drahy, aquaparky, lanova centra, hfisté, nauéné stezky, tlry s privodcem. Ve méstech se konaji
hudebni a filmové festivaly, food festivaly, vystavy piskovych nebo ledovych soch, vystavy fotografii
v exteriérech, jednotlivé atraktivity jako hrady a zamky zavadéji kostymované prohlidky, no¢ni prohlidky
s loudi, rytifské hry a turnaje, prohlidky a vystavy svanocni / doZinkovou / velikonoéni tématikou.
Z hlediska prace destinacni agentury je program i navrh itinerare trasy.
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Planovani programu pomahd podporovat poptavku mimo
sezénu a zvySuje pfitazlivost destinace pro specifické cilové
trhy, které si diky konkrétni nabidce programu dovedou lépe
predstavit, co budou v destinaci délat a jestli je pro né vhodna.
Dale program:

* pomaha budovat vztahy s vefejnosti,

* pomahd budovat osobni vztah k destinaci,

*  zvySuje primérné trzby na jednoho zékaznika,

*  pomahad prodlouzit délku pobytu,

* umoznuje nabizet tematicky zamérené programy —
odliseni od konkurence,

*  zvySuje atraktivitu destinace.

Balicky destinacni spoleCnosti vytvafi pro cestovni kancelare
bud na zakdzku nebo ma pfipravené balicky k nabizeni na
veletrzich a workshopech. Balicky mohou byt pfipravené
s konkrétnim podnikem nebo jsou postavené obecné.

Obrazek ¢. 39: Ukdzka nabidky balick( destinaci

Ausfluge mit der Familie
von 1. Mai bis 26. Oktober 2017

s 7 Nachte z B im 3"-Hotel
s G-Tages SalzburgerLand Card
» Teleskopische Sternen. Fohrung

Preis p. P/DZ ab € 445
zum Angebot >
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Olympijsky park Rio —
Lipno 2016

Zarnym prikladem
partnerstvi a spoluprace
je Olympijsky park Rio —
Lipno, ktery za 17 dni
béhem letni olympiady
navstivilo 350 tis.
navstévnikd. Za koncept a
realizaci odpovidal Cesky
olympijsky vybor, akce
zahrnovala 8 lipenskych
obci a vstup pro verejnost
byl zdarma.

Vysledkem spolupréce
byla kromé obrovské
popularity destinace a
okamzité vysoké
navstévnosti i nové
vybudovana infrastruktura
(7 novych sportovist), 6
zmodernizovanych

sportovist a dalsi dary.
Celkové investice do
sportovni  infrastruktury
dosdhly hodnoty 10 mil.
KE.  Celd akce tedy
vylepsuje potencial
destinace i do budoucna.



Hotel Sportwelt***

Magic Mountains
Zauchensee

von 24 Juni bis 9. September 2017

« 7 Nachte VP

» 6 Tage Magic Mountains Card

« 3 Berg- und Talfahrten mit der
Gamskogelbahn |

« Panorama-Wellness, Fitness
etc.

+ Tolles Betreuungsprogramm fur
alle Altersstufen

Preisp. P ab € 379

zum Angebot >

Zdroj: newsletter destinace Altenmarkt - Zauchensee

12.3.6 Partnership

Partnerstvi je pro destinacni spolecnost klicova kapitola. Zatimco soukromy subjekt mizZe vétsinou
fungovat sam za sebe, destinacni spolecnost funguje a diky a prostfednictvim partnerd. At uz se jednd o
financovani, planovani, organizaci akci, koordinaci, nabidku produktd nebo prosté o jejich realizaci, bez
partner(i by destinacni spolecnost nic nezvladla. Mlze se jednat o spolupracujici organizace nebo o
oficidlni partnery urcité akce (www.olympic.cz).

Partnerstvi s podniky a organizacemi v destinaci mize nabyvat réiznych podob. V Ceské republice je
vyznam spoluprace mezi podniky jeSté podcerfiovan. Okolni restaurace jsou vnimany jako konkurent, ale
pfitom jejich partnerstvi ve spolupraci s destinacni spolecnosti mlze vytvofit zajimavy gastronomicky
produkt destinace (napf. Bylinkové stezky v destinaci Hochkonig). DalSimi potencidlnimi partnery jsou
mistni spolky, organizace a instituce — KCT, mistni turistické spolky, mistni akéni skupiny, okolni obce
apod. Spolupracovat je moZné i se subjekty mimo cestovni ruch, které jsou ale typické pro danou
destinaci nebo kni maji néjaky vztah. Napf. partnery Svycarské centraly cestovniho ruchu v Ceské
republice jsou firmy jako Swiss Cheese, ¢asopis Snow, Svycarské kdavovary Jura, ale i SdruZeni
Zelezni¢nich modelara.

Spolecnost destinaéniho managementu pro né zajistuje propagaci, partnefi sponzoruji akce, poskytuji
know-how a spolec¢né vytvari nové produkty a zazitky.

Jaké vyhody plynou z takové spoluprace?

* vétSina podnikll cestovniho ruchu je malych nebo stfednich, jejich vliv na trh a moZnost
prosazeni se jsou omezené,
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» spolecné vyuzivani zdroja, které zvysi konkurencni schopnost,

* spolecna propagace, akce, program zvysi atraktivitu destinace,
o ziskani vétsi vahy v jedndni se statni sprdvou a samospravou.

Spoluprace nemusi probihat pouze vramci destinace.
Partnerstvi jsou vyhodné navazovdna i mezi destinacemi.
Pfikladem je spolecna propagace na vzdalenéjsich trzich zemi

Visegradské ¢tyrky s projektem European Quartet One Melody, Turecko je nebezpecné?
propojovani lyZarskych stfedisek do vétsich celk(, preshranicni
spoluprace podporovand EU, partnerstvi mést s podobnym Vefejné minéni mize ale
méstem v zahraniéi apod. ovlivnit destinaci [
negativné. RozSifeni obav
Public — Private Partnership oznacuje situaci, kdy vefejny a 2 potizi v Turecku v roce
soukromy sektor spolec¢né provozuji urcité zatizeni, vznika 2017 vyrazné  ovlivnilo
spolec¢na instituce, podnik. Typickym ptikladem je koupalisté, prodeje zajezdtl do dané
které vlastni obec, ale provozuje soukromy subjekt. Toto destinace, prestote  se
partnerstvi pfindsi vyhody: redlné b&hem letni sezény

«  roziiteni moznosti ¢erpani dotaci EU, nic nestalo a Turecko se

* lepsSi orientace na business a pfinos pro mistni vdanou chvili jevi jako

podnikatele bezpecna destinace

’

* propojeniinformaci, s vybornym pomerem
cena/vykon.

» efektivni provozovani verejnych sluzeb.

Kromé partnerstvi a spoluprdce jsou pro atmosféru v destinaci zasadni vztahy s mistni komunitou. Se
stale vétsi koncentraci turistl v nékterych destinacich zacinaji mistni obyvatelé stale citlivéji vnimat i
negativni dopady zajmu o destinaci. MoZnosti, jak navazat spolupraci s mistnimi obyvateli jsou napft.
sousedska fdra, verejna jednani o rozvoji, zapojeni do konkrétnich akci (napt. rizné slavnosti, prijezdy
Slechticll, vyrocni jarmarky, ...) jako hercl nebo poradani akci s pfinosem pro mistni obyvatele. Na
atmosféru v destinaci maji vliv i vztahy mezi podnikateli. NevraZivost ¢i nezdrava soutéZivost muze
snadno prerdst do napéti a pokazit dojem z pobytu. Proto je dllezitd koordinacni Cinnost destinacni
agentury a oteviena komunikace.

12.3.7 Politika

Politicka rozhodnuti maji na destinace velky vliv jak uvnitf destinace, tak vné. Mezi skuteCnosti, které
politika ovliviiuje uvniti destinace patfi moznosti financovani, omezeni vystavby, moznosti dalsiho
rozvoje destinace, udrZzovani a moznosti vyuZiti atraktivit (predevsim kulturné-historickych a chranénych
krajinnych Gzemi), vzhled a charakter destinace.

Vné destinace je pro fungovani a rozvoj destinace rozhodujici stabilita, politicky rezim, zmény zakond,
nadnarodni sdruZeni, nastaveni ¢erpani fond( EU, vizova politika.
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12.3.8 Verfejné minéni

Moddnost ¢asto rozhodujicim faktorem volby destinace, dovolend a destinace se stavaji médnim
dopliikem. Jinou image mé Chorvatsko, Bulharsko i Recko. DileZité pro rozhodovani je vnimani
destinace klientem, predavani zkusenosti, referenci, asociaci. Proto musi destinace disledné budovat
vlastni znacku, nebot pak jsou klienti ochotni vic zaplatit a nesou nizsi riziko nespokojenosti. Obecné
klient ma vétsi davéru k tomu, co znd a podle toho i vybira.
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13 BUDOVANI IMAGE A PODNIKOVA IDENTITA

Image je definovana jako ,psychicky otisk reality subjektivné pfepracovany do formy dojmu, obrazu
skutecnosti“. Rozhodujici neni skutecnost sama, ale jak je realita vnimana. A vnimani reality je velmi
subjektivni. Projevuje se zde projekce, kdy Clovék casto vidi véci tak, jak je vidét chce, do vnimani
promitaji ptijemci jedndni a komunikace své predstavy a ¢ekavani. Dalsi prvek, ktery zamezuje vnimat
skutecnost objektivné je selektivni vnimani, clovék si vice vSima véci, které potvrzuji jeho predstavy a
nazory. Ostatni bud prehlizi nebo bagatelizuje.

Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu, ktery je vytvofen na zdkladé souhrnu
predstav, postojl, nazorli a zkuSenosti clovéka ve vztahu k uréitému objektu, urcité skutecnosti.
Promitaji se do néj nejvyraznéjsi charakteristické rysy, které zajisti vy¢lenéni z anonymity. Diky tomu je
mozné mit pfedstavu i o firmé, se kterou nemame vlastni zkusenosti.

Toto zjednoduSené vnimani reality usnadiuje rozhodovani, které probiha na zakladé obrazu, ktery si
spotrebitel vytvoril. MizZe se jednat o bezpecnost destinace, nakladnost, dostupnost, kvalitu produktu.
Klient kupuje image, dojem, pfedstavu a tim buduje i sv(j vlastni image.

Image mlzZe firma nebo destinace cilené budovat. Pro spravné budovani image je nutné vénovat
pozornost véem slozkam image:

* podnikova identita,
o design,
o komunikace,
o jednani,
* podnikova kultura,
o prostredi, v némz firma operuje,
hodnoty,
hrdinové, pribéhy,
formality a ritualy,
neformalni komunikace a komunikacni kandly.

o O O O

Volba strategie je zaleZitost spiSe velkych firem, s SirSim sortimentem a vice aktivitami. Jsou t¥i zakladni
strategie:

* monoliticka strategie,
* znackova strategie,
* hybridni strategie.

Firmy mohou strategie kombinovat na rlznych geografickych trzich podle aktudlni situace na daném
trhu. Napf. pokud se vstup na trh odehraje ndkupem silného mistniho hrace, mohlo by jeho
prejmenovani a rebranding zhorsit jeho postaveni na trhu. M(zZe tedy i jinak monoliticky vystupujici
firma udélat vyjimku a zménu na trh zavadét postupné.
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v okamzZiku expanze na zahranicni trh. Jaké moZnosti ma firma
nabizejici zazitky v ptirodé pod ndzvem Nebojsa pfi nabidce
svych produktt na zahrani¢nim trhu?

O I mala firma vSak bude fesit svoji imagovou strategii napf.
= {

Monoliticka strategie je vhodna pro subjekt se silnou zna¢nou, ma dobré postaveni na trhu. Vétsinou se
subjekt pohybuje v p¥ibuznych odvétvich, ale neni to podminkou. P¥ikladem je Cedok, ktery pod stejnou
znackou provozuje jak vyjezdovou cestovni kanceldf, tak pfijezdovou agenturu. Silnd znacka ve
specializovaném odvétvi mizZe branit vstupu do jiného odvétvi. U pfibuzného odvétvi mize dobra image
naopak usnadnit pfijeti novych produkt( nebo vstup na novy trh.

Znackova strategie predstavuje situaci, kdy firma vystupuje na trhu pod vice znackami a materska firma
nemusi byt ani zndma. Prikladem je Smart Wings, kterou provozuje spolec¢nost Travel Service. Znac¢kovou
strategii voli i spolecnost cestovni kanceldf Fischer, ktera kromé stejnojmenné cestovni kancelare
provozuje i znacku Nev-Dama, eTRAVEL a Provileq. V hotelovém odvétvi je prikladem InterContinental
Hotels Group se znackami InterContinental, Holiday Inn, Crowne Plaza a nékolika dalSimi. Provozovat
levné motely i luxusni hotely pod jednou znackou neni mozné, nebot nelze budovat zaroven image
levného i luxusniho. Jinym ddvodem muzZe byt koupeni jiz zavedené znacky a tim moznost ziskat i novy
segment.

Hybridni strategie je kombinace obojiho. Subjekt zachovava znacku, ale zaroven stavi i na jménu
matefské firmy. V situaci, kdy je image matefské firmy silné a vhodné, muizZe podporit a doplnit
postaveni mensi znacky. Napr. hotely Radison Blu Alcron spojuje mezinarodni postaveni, znamost a
image spolec¢nosti Radison Blu a zarover zachovava vyjimecnost a tradici jména Alcron.

Image vykazuje specifické znaky, charakteristiky, se kterymi je pti planovani potfeba pocitat.

* originalita,
o napomadha zapamatovatelnosti, snazsi identifikace, odliSeni,
* vyraznost,
o zaujmout, spojit s firmou, prebit konkurenci, neni anonymni,
* periodicita,
o aktualizace, facelift, potfeba budovat, posilovat,
* kontinuita,
o dlouho se vytvafri,
o velka setrvacnost,
o zména image — velmi propracované, konsistentni, argumenty, dikazy — zménit se
musi i skutecnost, nejen prezentace,
* jednotnost stylu,
o design manudl, dané fonty, typy fotek, lay-out,
o snadna identifikovatelnost, podporuje zapamatovatelnost, silnéjsi vliv,
* adekvatnost,
o odpovidajici skutecnosti a charakteru produktu, jinak rozpor mezi o¢ekdvanimi a
skutecnosti,
*  jistd méfitelnost,
o Skdly, znamost, asociace, ...
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Nasledujici text se bude vénovat budovani image a podnikové identité, kterd vytvari obsahové i formalni
vychodisko pro utvareni image.

13.1 BUDOVANI IMAGE

Image vznika spontanné, jak firma vystupuje na verfejnosti, jeji okoli si vytvafi nazor, ktery Sifi dal.
Néjakou image ma tedy i firma, ktera ho cilené nebuduje. Aby ale image byla zietelnd a odliSitelna od
konkurence, je lepsi ji cilené budovat. To probiha v ndsledujicich krocich:

* stanoveni cilové image,

» definovani klicovych slov,
* urcenisloganu,

* logo a dalsi grafické prvky.

13.1.1 Stanoveni cilové image

V této fazi subjekt rozhoduje, co by si zdkaznici o ném méli myslet. Jaké vlastnosti maji zakaznici
subjektu pfisuzovat — seridzni, konzervativni, spolehlivd. Co by mél zakaznik nebo potencialni zakaznik
odpovédét na otdzky ,Jak byste charakterizoval spolec¢nost XY?“, ,,Co si myslite o spolecnosti XY?“. Podle
image je potreba prizpUsobit jednani, formu komunikace, produkt. Dlouhodoby rozpor vede ke zklamani
klienta, Spatnému hodnoceni a ztraté klienta.

13.1.2 Definovani kli¢ovych slov

Klicova slova by méla vystihovat cilovy image, navozovat zadouci predstavy, atmosféru. Subjekt tim
urcuje, co s nim ma byt spojovano — akénost, pohodli, péce, dravost, vykon, soukromi, anonymita. Od
klicovych slov se odviji i pozadované asociace spojené s produktem c¢i firmou. Kazdy subjekt by mél jit
vlastni cestou, nekopirovat.

,Vite, proc¢ neni dobré predstavovat firmu jako ,,dynamickou”? ProtoZe takovych jen v Googlu najdete 53
400 za sekundu.” (Muzikova, nedatovano)

13.1.3 Vytvoreni sloganu

Slogan je kratka véta obsahujici podstatu, jedinecnost a prednosti znacky nebo produktu a odlisuje jej od
doplnék k nazvu firmy, mél by vyvoldvat Zadouci asociace a ideadlné sdélovat vyhody produktu nebo
znacky. Slogan by mél byt jedinecény, originalni, relevantni. IdedIni délka je 5 — 8 slov.

Podle primarni cilové skupiny a plsobnosti subjektu mlze byt slogan bud'v anglictiné nebo cCestiné.

13.1.4 Logo a dalsi grafické prvky

Grafika by méla odpovidat stanovenému image — moderni, tradicni. Logo muzZe vystihovat zaméreni
subjektu nebo byt stylizovany nazev. Cilem je vytvoreni jednotné designové linie. Vice o designu
v kapitole 13.2.1.

13.2 PODNIKOVA IDENTITA
Zatimco image je obraz zvenci, podnikova identita je skutecnost uvnitt. Podnikova identita vytvafi zdklad
pro obsahové a formalni vychodisko pro utvareni image, je to zplsob, kterym firma chape sebe sama.
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(Vysekalova, Mikes, 2009). Podnikova identita by méla vytvaret komplexni obraz a vSechny prvky by
meély byt v souladu — produkty, technologie, design, ceny, zdkaznici, kvalita, kapacita produkce.

13.2.1 Podnikovy desing

Podnikovy design je vnéjsi a vizualni prezentovani se firmy na vefejnosti, stav budov, logo, firemni barva,
jednotna Uprava pisemnosti, vzhled a chovani zaméstnancu. Zvysend pozornost je vénovana tzv. ,,touch-
points“ — bodim, kde se vnitfni prostiedi setkava s vnéjSim — pobocky, vizitky, design propagace.
Jednotny vizudlni styl pomaha snazsi identifikaci firmy a tim i zefektiviiuje propagaci, vzbuzuje dojem
profesionality. Pro zachovani jednotné linie specializovana grafickd studia vytvari design manual, kde je
presné urcena barva, pismo, font, charakter obrazk(, usporadani, velikost.

13.2.2 Podnikova komunikace

Podnikova komunikace je dlleZitym nastrojem managementu. Informovanost, sdileni Uspéchd, cild,
hodnot vzbuzuje pocit sounaleZitosti. Obsah a forma komunikace ovliviiuje identitu, méla by vychazet ze
stanovené cilové image a odpovidat klicovym sloviim. Cilem komunikace je nejen zndmost (jméno se
objevi v médiich), ale také budovéani Zzadoucich asociaci a image.

Stejné jako u publicity délime komunikaci na vnitfni a vnéjsi. Pro podnik je daleZita formalini i neformalni
komunikace. Neformalni komunikace jsou rozhovory u kavy, na obédé. Formalni komunikace muze
probihat formou zpravodajli, pravidelnych setkani, hodnoticich pohovort, zadavani ukoll apod. Pro
podporu sounaleZitosti je dlleZité, aby komunikace byla obousmérna. Komunikace v podobé publicity
zajistuje spojeni s vnéjsim prostfedim.

13.2.3 Podnikové jednani
Podnikové jednani zahrnuje aktivity subjektu, které se mohou vztahovat k:

* zaméstnancim,
o zakaznikim,

* vefejnosti,

* partnerdm,

* ostatnim.

Meélo by korespondovat s obsahem a formou podnikové komunikace, jedndni ma vyznamny presah
podnikové identity do vnéjsiho prostiedi a tim vytvari image. V(ci zdkaznikim se projevuje napf. pfi
feSeni reklamaci, pfistupu ke zménam, kolik ¢asu ma pracovnik na zdkaznika. Soucasti jednani je také
spolecenskd odpovédnost — ekologi¢nost, sponzoring, partnerstvi projektd, akce pro verejnost.
Podnikové jednani je také dileZitou soucasti publicity.

13.3 PODNIKOVA KULTURA

Podnikova kultura je druhou soucasti tvorby image. Kultura pfedstavuje dlouhodobé a aktudlni klima
v organizaci. Jednd se o souhrn predstav a hodnot vSeobecné sdilenych a dlouhodobé udrzovanych,
které se tak osvédcily, Ze jsou chapany jako vSeobecné platné.

Firemni kultura je ovliviiovana narodni kulturou. Kultura vychazi ze sdilenych hodnot, nazord, postoju,
historie, typu vlastnictvi, osobnosti vedouciho. Zakladni prvky, které by firma méla sledovat a snaZit se
budovat jsou:
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* prostredi, v némz firma operuje,
o snaha o kultivaci,
* hodnoty,
o ekologie, odpovédnost, pratelstvi / dravost, individualita, Uspéch,
* hrdinové, pfibéhy,
o o kom se vypravi, kdo je oslavovan, na jaké ptiklady se firma odkazuje ve své
komunikaci,
» formality a ritudly,
o darky k narozeninam, oslavy vyroci, vdnocni vecirky,
* neformalni komunikace a komunikaéni kanaly,
o kdo je divéryhodny, kdo ma jakou roli v kolektivu.

Na podnikovou kulturu je tfreba dbat jiz pfi vybéru pracovnikd. V okamziku, kdy pracovnik vstupuje do
podniku, ma jiz svou hodnotovou orientaci vytvorenou, ta nesmi byt v rozporu s hodnotami podniku.
Kultura vytvari obsahové zdzemi pro silnou identitu a identita vytvari obsahové i formalni vychodisko pro
utvareni image. Do vétsi hloubky problematiky podnikové kultury tento text nepujde.
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SHRNUTI(

Cilem publikace bylo sezndmit ¢tenare se zaklady marketingu v aplikaci na cestovni ruch, pfiblizit mozné
strategie i taktické a operativni otazky tykajici se marketingového fizeni a rozhodovani. Vzhledem
k rozsahu publikace nejdou témata do velké hloubky, snaZi ptrinést zakladni vhled do problematiky,
nastinit mozna reseni a prehled. Snad ke kazdé kapitole by bylo mozné napsat samostatnou publikaci. To
uz také vétSinou nékdo udélal, proto zajemci o hlubsi poznani tématu mohou cerpat z nékterého
z uvedenych zdroju.

Publikace se na zacatku vénuje specifikim v marketingu cestovniho ruchu a spotfebnimu chovani
Ucastnika cestovniho ruchu. Dalsi kapitola jiz pfedstavuje prvni krok v marketingovém procesu planovani
— analyzy a vyzkumy. Dalsi kapitola navazuje se zdsadnimi rozhodnutimi — volba cild a strategie,
predstavuje také principy a postup cileného marketingu. Dale publikace predstavuje tvorbu
marketingového planu a jeho obsah.

Dalsi kapitoly se vénuji jednotlivym prvkim marketingového mixu — produktu, cené, distribuci a
propagaci. Ackoliv propagace a jeji nejviditelnéjsi slozka, reklama, zdaleka jiz neni to jediné a podstatné,
¢im se marketing zabyvd, téma propagace je rozhodné nejobsahlejsi a zabyvaji se jim dvé kapitoly.
Kapitola 8 se zabyvd komunikaci a propagaci, strategiemi a pldnovanim, kapitola 9 pak popisuje
jednotlivé propagacni nastroje. Nasleduji prvky rozsireného marketingového mixu — lidé, partnerstvi,
program a balicky. Jako speciadlni kapitoly jsou vyclenéna témata online marketingu, marketingu
destinace a budovani image.

Publikace je doplnéna pfiklady z praxe, které dopliuji téma a ilustruji vyuZiti dané problematiky. V ramci
textu jsou umistény i Ukoly pro ¢tenare, které bud navadi k dalSim dvaham souvisejicim s tématem nebo
pobizeji k nalezeni vlastniho zptsobu aplikace a vymysleni feseni.

Marketing neni exaktni véda. Neplati zde, Ze ,pékny vizual + dobra cena = vysoké prodeje”. Pro kazdy
subjekt je kombinace vsech casti marketingového mixu, pfistupu k zakaznikovi a image naprosto
jedinec¢na a unikatni. Co jednomu fungovalo, to jinému nefunguje a pric¢in mizZe byt mnoho a Casto se je
ani nepodafii odhalit. Zijeme v dobé, kterd je oteviena hledani novych cest a zptisobl osloveni zakaznika.
Zakaznik nikdy nemél takovou silu jako nyni, pro jeho ziskani musi byt subjekt silnou ,osobnosti“, aby
zaujal, ale nepodbizel se. Vlastni styl, originalita a otevienost v komunikaci, zakaznik na prvnim misté —
to jsou prvky, které by nemély subjektu chybét, aby dostal na trhu Sanci.

,KdyZ se snazite dosdhnout ke hvézdam, mozna zadnou neuchopite, ale aspon nezlstanete stat s dlani
plnou blata.”

Leo Burnet

129



POUZITE ZDROJE

AIDA model. nedatovano. [online]. [cit. 12. 9. 2017]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/aida-model/

Analyza ndvstévnosti Lipenska v souvislosti s kondnim Olympijského parku Rio-Lipno 2016. [online]. [cit.
20. 9. 2017]. Dostupné z: www.olympic.cz/upload/files/OP-Rio-Lipno-ARGUMENTACNI-KARTA-22-09-

2106.pdf

Balanced Scorecard (BSC). [online]. Posledni aktualizace 06.03.2017. [cit. 20. 9. 2017]. Dostupné z:
WWww.managementmania.com/cs/balanced-scorecard

Barta, Vladimir. 2009. Retail marketing. Praha: Management Press. ISBN 978-80-726-1207-9.

Bieger, Thomas. 1995. Destinationsstrategien - vom politischen Konsenspapier (iber die
Geschaftsfeldstrategie zur Unternehmensstrategie mit Ausrichtung auf Kernkompetenzen. Jahrbuch der
Schweizerischen Tourismuswirtschaft 1995/96. St. Gallen: Institut fir Tourismus und Verkehrswirtschaft
an der Hochschule St. Gallen.

Blazkova, Martina. 2007. Marketingové tizeni a pldnovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada
Publishing a.s. ISBN 978-80-247-1535-3.

Bouckova, Jana a kol. 2003. Marketing. Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-577-1.

Cesi online 2017. 23.10.2017. [online]. [cit. 28. 10. 2017]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/cesi-
online-2017

Childs, Carolyn. nedatovano. The Traveller Path To Purchase. [online]. [cit. 20. 9. 2017]. Dostupné z:
https://www.mytravelresearch.com/the-traveller-path-to-purchase/

Cil (Objective). [online]. Posledni aktualizace: 27.01.2017. [cit. 14. 9. 2017]. Dostupné z:
www.managementmania.com/cs/cile

CIMA — Cesky institut pro marketing. 2007. Revize 2010. Praha. ISBN 80-239-8388-1

Co je content marketing? 13. 2. 2015. [online]. [cit. 14. 9. 2017]. Dostupné z: blog.triad.cz/marketingovy-
slovnik/co-je-content-marketing/

Dalsi sluzby. [online]. [cit. 14. 9. 2017]. Dostupné z: https://www.invia.cz/dalsi-sluzby/

Dostal, R. 24.10.2016. Lomnicky Sstit. [online]. [cit. 12. 9. 2017]. Dostupné z
www.cestovatele.info/clanky/lomnicky-stit/

Efektivita vybranych eventd. 2016. [online]. Dostupné z: http://czechtourism.cz/getattachment/Institut-
turismu/Marketingovy-vyzkum/Analyzy/Efektivita-vybranych-eventu/eventy_161125.pdf.aspx?ext=.pdf
[cit. 14.9.2017]

Hajkovd, Markéta. 2014. Podrobna studie metodiky pilotniho sbéru dat prijezdového cestovniho ruchu
[online]. Praha: MMR. Dostupné z: https://www.mmr.cz/getmedia/a392979d-b594-44c7-b5e8-
cffd26eb9bd0/Studie-metodiky-pilotniho-sberu-dat-PCR.pdf

130


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/aida-model/
http://www.olympic.cz/upload/files/OP-Rio-Lipno-ARGUMENTACNI-KARTA-22-09-2106.pdf
http://www.olympic.cz/upload/files/OP-Rio-Lipno-ARGUMENTACNI-KARTA-22-09-2106.pdf
http://www.managementmania.com/cs/balanced-scorecard
http://www.netmonitor.cz/cesi-online-2017
http://www.netmonitor.cz/cesi-online-2017
https://www.mytravelresearch.com/the-traveller-path-to-purchase/
http://www.managementmania.com/cs/cile
https://www.invia.cz/dalsi-sluzby/
http://www.cestovatele.info/clanky/lomnicky-stit/

Homepage. [online]. [cit. 12. 9. 2017]. Dostupné z: www.jufa.eu

Homepage. [online]. [cit. 12. 9. 2017]. Dostupné z: www.clarioncongresshotelprague.com/cs/

Homepage. [online]. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z: www.agrotour-praha.cz/.

Social  media. [online]. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z: https://www.zellamsee-
kaprun.com/en/live/socialwall

InnoSupport.  2005.  Innovation  Guide [online]. [cit. 14. 9. 2017]. Dostupné z:
http://www.innosupport.net/index.php?id=2065

Jakubikovd, Dagmar. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domaci i svétové konkurenci - 2.,
aktualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-8146-4.

Jakubikovd, Dagmar. 2012a. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-
4209-0.

Keller, Kevin Lane. 2007. Marketing Management - 12. vydani. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-
247-1359-5.

Kotler Philip, Keller Lane Kevin.2013. Marketing management: 14. vydani. Praha: Grada Publishing a.s.,
ISBN 978-80-247-4150-5.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-0513-3

Kotler, Philip. 2000. Marketing podle Kotlera — Jak vytvaret a ovladnout trhy. Praha: Management Press,
ISBN 80-7261-010-4.

Kotler, Philip. 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

Kovafr, FrantiSek. 2008. Strategicky management. Vysoka Skola ekonomie a managementu. ISBN 978-80-
86730-33-2.

Ktizek Felix., Neufus Josef. 2011. Moderni hotelovy management. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN 978-
80-247-4835-1.

Kruti$, Michal. 13. 7. 2015. See Think Do Framework od Avinashe Kaushika. [online]. [cit. 17. 9. 2017].
Dostupné z: www.krutis.com/preklad-std-framework/

Kunz, Vilém. 2012. Spolecenskda odpovédnost firem. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN

Leticia Britos Cavagnaro. nedatovdno. DTAL - Empathy Map template. [online]. [cit. 14. 9. 2017].
Dostupné z: https://prezi.com/emjizfk53ex-/dtal-empathy-map-template/

Lifestyle 2016. nedatovano. [online]. www.tns-aisa.cz/lifestyle-2016

Logo. [online]. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z: www.hotelfl.com

Matez, Jindra. 7.04.2015. Madte bordel v tom, jak vase znacka mluvi? Jak na tonalitu a precizni
komunikaci krok za krokem. [online]. [cit. 1. 10. 2017]. Dostupné z: http://tyinternety.cz/prirucka-

131


http://www.jufa.eu/
http://www.clarioncongresshotelprague.com/cs/
http://www.agrotour-praha.cz/
https://www.zellamsee-kaprun.com/en/live/socialwall
https://www.zellamsee-kaprun.com/en/live/socialwall
http://www.krutis.com/preklad-std-framework/
http://www.tns-aisa.cz/lifestyle-2016
http://www.hotelf1.com/
http://tyinternety.cz/author/matez-jindra/
http://tyinternety.cz/prirucka-marketera/mate-bordel-v-tom-jak-vase-znacka-mluvi-vypracujte-jeji-look-a-precizni-komunikaci-krok-za-krokem/

marketera/mate-bordel-v-tom-jak-vase-znacka-mluvi-vypracujte-jeji-look-a-precizni-komunikaci-krok-

za-krokem/

McKee, Sandy. 29. 7. 2015. How To Collect Consumer Insight With A Customer Journey Map. [online]. [cit.
20. 9. 2017]. Dostupné z: www.surveygizmo.com/survey-blog/how-to-collect-consumer-insight-with-a-
customer-journey-map/

MCLEAN, Va. 2016. Hilton lounches its largest campaign ever with executive room rates not found
anywhere else. [online]. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z
http://newsroom.hilton.com/index.cfm/newsroom/detail/30132

Morrison, Alistair. M. 1992. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing. ISBN
80-85605-90-2.

Muzikova, Michaela. nedatovano. 365 copy triku. [online]. [cit. 14. 9. 2017]. Dostupné z:
http://docplayer.cz/33027845-Copy-triku-michaela-muzikova.html

Nase posldni. [online]. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z: www.chateaumcely.cz/vize-a-mise

Neumannovd: Olympijsky park na Lipné bude inspiraci pro cely svét. in idnes.cz. 11. 2. 2016. [online]. [cit.
14. 9. 2017]. Dostupné z: http://oh.idnes.cz/olympijsky-park-na-lipne-zavrel-demontaz-fla-/rio-
2016.aspx?c=A160825 102019 olympiada-rio-2016_ten

Palatkovd, Monika. 2007. Mistni, ndrodni a mezindrodni marketing destinace. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR.

Palatkovd, Monika. 2011. Marketingovy management destinaci. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-
247-3749-2

Peoplemetry. [online]. [cit. 20. 9. 2017]. Dostupné z: www.peoplemetry.cz/

Personas: Why is it important to understand your users? [online]. [cit. 17. 9. 2017]. Dostupné z:
http://www.keepitusable.com/blog/?p=3428

Petrackova, Véra, Kraus, Jifi. 1998. Akademicky slovnik cizich slov. 1. vyd. Praha: Academia. ISBN
8020006079.

Petrl, Nadéida. nedatovano. Marketing jako kolobéh hodnot, marketingovy produkt, analyzy
produktového portfolia. [online]. Vysoka skola financni a sprdvni. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z:
http://slideplayer.cz/slide/11745145/

Pictures. nedatovano. [online]. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z:
www.thesafaricollection.com/properties/giraffe-manor/

Porter, Michael, E. 1980. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors.
New York: Free Press. (Republished with a new introduction, 1998.

Pfehled produkt(. [online]. [cit. 12. 9. 2017]. Dostupné z: http://www.ambi.cz/en/restaurace/?

132


http://tyinternety.cz/prirucka-marketera/mate-bordel-v-tom-jak-vase-znacka-mluvi-vypracujte-jeji-look-a-precizni-komunikaci-krok-za-krokem/
http://tyinternety.cz/prirucka-marketera/mate-bordel-v-tom-jak-vase-znacka-mluvi-vypracujte-jeji-look-a-precizni-komunikaci-krok-za-krokem/
http://www.surveygizmo.com/survey-blog/how-to-collect-consumer-insight-with-a-customer-journey-map/
http://www.surveygizmo.com/survey-blog/how-to-collect-consumer-insight-with-a-customer-journey-map/
http://newsroom.hilton.com/index.cfm/newsroom/detail/30132
http://docplayer.cz/33027845-Copy-triku-michaela-muzikova.html
http://www.chateaumcely.cz/vize-a-mise
http://oh.idnes.cz/olympijsky-park-na-lipne-zavrel-demontaz-f1a-/rio-
http://oh.idnes.cz/olympijsky-park-na-lipne-zavrel-demontaz-f1a-/rio-
http://www.peoplemetry.cz/
http://www.keepitusable.com/blog/?p=3428
http://slideplayer.cz/slide/11745145/
http://www.thesafaricollection.com/properties/giraffe-manor/
http://www.ambi.cz/en/restaurace/

Ripa, Martin. 2016. Efektivita vybranych event( (2016). NMS Market Research. [online]. [cit. 9. 9. 2017].
Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/getattachment/Institut-turismu/Marketingovy-
vyzkum/Analyzy/Efektivita-vybranych-eventu/eventy 161125.pdf.aspx?ext=.pdf

Tich3, Ivana, Hron, Jan. 2002. Strategické fizeni. Praha: PEF. ISBN 80-213-0922-9.

Vision, Mission and Values. [online]. [cit. 4. 9. 2017]. Dostupné z: www.bluesunhotels.com

Vogelova, Markéta. 2012. Using residual positioning data from mobile networksfor tourism monitoring.
Praha: CzechTourism.

Vysekalova, J., Mikes J. 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2790-5.

Vzhled vystavni expozice 2015 — 2016. [online]. [cit. 9. 9. 2017]. Dostupné z:
www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/veletrhy/vzhled-vystavni-expozice/vzhled-vystavni-expozice-

2015-2016/

Wahab, S., Crampon, L.G., Rothfield, L.M. (1976). Tourism Marketing. London, England: Tourism
International Press.

Zamazalova, Marcela. 2009. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, ISBN 978-80-
247-2049-4.

Zamazalova, Marcela. 2010. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2010. 240 s. ISBN 978-80- 7400-115-4.

Zelenka, Josef, Paskova, Martina. 2012. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletné preprac. a dopl.
2. vyd. Praha: Linde Praha. ISBN 978-80-7201-880-2.

133


http://www.czechtourism.cz/getattachment/Institut-turismu/Marketingovy-vyzkum/Analyzy/Efektivita-vybranych-eventu/eventy_161125.pdf.aspx?ext=.pdf
http://www.czechtourism.cz/getattachment/Institut-turismu/Marketingovy-vyzkum/Analyzy/Efektivita-vybranych-eventu/eventy_161125.pdf.aspx?ext=.pdf
http://www.bluesunhotels.com/
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/veletrhy/vzhled-vystavni-expozice/vzhled-vystavni-expozice-2015-2016/
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/veletrhy/vzhled-vystavni-expozice/vzhled-vystavni-expozice-2015-2016/

Nazev Marketingové fizeni a rozhodovani v cestovnim ruchu

Autor Ing. Zuzana Kvitkova, Ph.D.
Navrh obdlky Ing. Zuzana Kvitkova, Ph.D.
Fotografie na titulni strance  Ing. Zuzana Kvitkova, Ph.D.
Odborna recenze Ing. Libéna Jarolimkovd, PhD., VSE Praha
Ing. Jan Sramek, Thomas Cook, Czech Republic
Vydavatel Libena Jarolimkova - University Books
U Ladronky 34, Praha, Ceska republika
Vydani prvni
Rok vydani 2017

© Zuzana Kvitkova, 2017 (text)
© Zuzana Kvitkova, 2017 (fotografie na titulni strance)

Neprodejnd publikace

ISBN 978-80-906926-0-2

134



