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1. Uvod

Cestovni ruch se stal v poslednich desetiletich naymym celosstovym
fenoménem, zejména jakaildzita sodast tzv. pimyslu volnéhocasu (Foret, 2001). Ma
vliv. na zamgstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu, radah kulturnich,
umeleckych a historickych pamatek, zvySuje vSeobeormiklanost obyvatelstva. | kdyz je
ekonomicky pinos cestovniho ruchu pro stat jednaama je feba si ugdomit, Ze je vic nez
jen ekonomicky fenomén (Kirava, 2003). Jeho ekonomické, ekologické, socidlolificke,
kulturni a mnohé dalSi dopady jsou neoddiskutomatelsodasti promén dnesniho sita
(Foret, 2001).

Ceskéa republika pt mezi zens, kde cestovni ruchipdstavuje vyznamny sektor
ekonomiky sluzeb. Kidezitym subjekim cestovniho ruchu patcestovni kanceté. Svym
pusobenim a nabidkou sluzeb uspokojujitgloy (Eastniki cestovniho ruchu.

Dnesni vysoce konkuréni prostedi, kdy klienti maji vy$Si naroky na kvalitu slbze
a to nejen v cestovnim ruchu, jeha se novat dikladnsji marketingu, jehoz snahou je
nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikurketingova komunikace je soasti
marketingoveho mixu a patke klicovym faktofim usgsné firmy.

Cilem diplomové prace je shrnout a analyzovat msttrxyuzivané v marketingové
komunikaci v oblasti cestovniho ruchu. Vychodiskbgn mélo byt propojeni teoretickych
poznatkl scinnosti vybranych cestovnich kandélds praxi. Pro analyzu jednotlivych
nastrofi marketingové komunikace jsou zvoleny podnikatelsiBjekty gsobici v Tabte.
Rozbor marketingové komunikace cestovnich kaiicelkaze miru jejiho vyuzivani. Tato
prace se také zabyva preferencemi respoddemblasti produkt cestovnich kancelada
marketingové komunikace. & by byt zodpo¥zeny otazky, jaké produkty jsou u zakaznik
Zadouci a naslednakym zpisobem Ize ovlivnit jejich rozhodovani o koupi.

Na zav¢r je treba poukazat na nedostatky naopak vyhody marketingové
komunikace zkoumanych cestovnich kaniela na jejich zakla®l navrhnout vhodna
doporieni.

Tato prace by mohla figpét malym cestovnim kanceéian Kk lepSi
konkurenceschopnosti na trhu. Aby byly firmy &Spé, je nutné fgmout jasnou
marketingovou strategii ¢etre dukladn® vypracované marketingové komunikace. Pro
efektivni vyuzivani marketingové komunikacefjebta znat vSechny jeji nastroje a moznosti,

které jsou v této pracifpdnetem zkoumani. Zalezi na majitelich firem a markgairych



odbornicich, jak rychle dokéazi reagovat naigloy a pani zakaznik a jakym zfpisobem

informuji své i potencialni klienty o nabidce.



2. Literarni p fehled

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch a cestovani maji velmi dlouhou histijsou spjaty s pttky nasi
civilizace. Prvni vypravy vedly po sousi i po w¥wdozdji také vzduchem a nakonec i
vesmirnym prostorem. Jejichivbdy byly obchodni (obchodni stezky), vojenskopckié
(dobyvatelska valma tazeni), nabozenské (misijtiinnost), poznavaci ffrodowdecké
expedice), sportovni (zdolavani veleh&irflokoncecisté prestizni (prvntloveék ve vesmiru,
prvni @istani na Msici). K nejznamySim postavam patkia cestovani nepochybnpati
Marco Polo a KrysStof Kolumbus. S novodobym rozvojesastovniho ruchu a jeho
hromadnym organizovanim je nezapomenuteipojeno jméno Anglana Thomase Cooka,
ktery roku 1841 zalozil prvni cestovni kandggoret, 2001).

Dle definice OrieSky (1999) se cestovnim ruchenunoizsoubokinnosti zansienych
na uspokojovani ptgb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo rrigteho bydlist,
zpravidla ve volnéntase, za &elem zotaveni, poznani, sp&daského kontaktu, kulturniho a

sportovniho vyziti, lazeského I€eni¢i pracovnich cest.

2.1.1 Cestovni ruch jako systém

Cestovni ruch je otéeny a dynamicky systém, ktery twadva podsystémy, a to
subjekt cestovniho ruchu a objekt cestovniho rudetre vzajemnych vazeb. Vazby existuji
i mezi cestovnim ruchem jako systémem a jinymié&yst které tvé jeho okoli — vijSi
prostedi. Jde o ekonomické, politické, socialni, teckeoitechnologické a ekologické
prostedi.

Subjekt cestovniho ruchu reprezentuje dastnik cestovniho ruchu. Z ekonomického
hlediska je jim kazdy, kdo uspokojuje svoje ipby spatebou statik cestovniho ruchu
v dob: cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydliat obvykle ve volnémtase. Je
nositelem poptavky a spgebitelem produktu cestovniho ruchu. Z hlediskaisdtky je

Ucastnikem cestovniho ruchu cestujici aamy jako navévnik, turista nebo vyletnik.



Objektem cestovniho ruchuje vSechno, co seime stat cilem zgmy mista pobytu
Gcastnika cestovniho ruchu. Jde #rgdu, kulturu, hospodsatvi apod. Objekt cestovniho
ruchu je tak nositelem nabidky. Tiwdno cilové misto, podniky a instituce cestovnitachu.

Subjekt cestovniho ruchu cestuje do cilového néstaehdy, kdyz existuje vhodny
ekvivalent na uspokojovani jeho pelh. Jeho saidsti jsou sluzby a zbozi vyr&ai®e podniky

a institucemi cestovniho ruchu v cilovém rigteskova akol., 2006).

2.1.2 Typologie cestovniho ruchu

2.1.2.1 Druhy cestovniho ruchu

Heskova akol. (2006) uvadi, Ze o druzich cestovniicbhu hoveime tehdy, kdyz za
zéklad posuzovani cestovniho ruchu vezmeme motjegch (astniki, tj. iel, pro ktery
cestuji a pobyvajiiiechodr na cizim mist. V praxi se druhy cestovniho ruchu nevyskytu;ji

v ¢isté podob, ale ve vzdjemné kombinackigemz jeden z nich byva dominantni.

» Rekreafni cestovni ruch— je druh cestovniho ruchu, pro ktery je charagker
pasivni, ale i aktivni odginek ve vhodném ifrodnim prostedi s cilem obnovy
fyzickych a psychickych sil. Pobyt wignivém girodnim prostdi kombinovany
s iznymi rekre&@nimi aktivitami ma vliv na organismus a duSevni qauin¢loveka.
Dostava stale &Si vyznam se zhorSujicim se Zivotnim pfedim v mist trvalého
bydlist& a pracovist.

» Tematicky cestovni ruch— je zandfeny na uspokojovani specifickych odbornych a
rekre@&nich poteb. Z odborného hlediska je gakny specifickym z&jim a
potrebam navsinika, nag. technické pamatky a zajimavosti, sakralni stavby.

= Sportovni cestovni ruch— je pro ®&j charakteristicky pobyt ve vhodnéntimdnim
prostedi, avSak s aktivnim vykonavanimiznych sportovnich¢innosti, které
obycejné predpokladaji utitou fyzickou kondici. Jde napo turistiku, ktera riize byt
pesi, horska, vodni, cykloturistika nebo mototuriafikke které pa@i kempovani a
karavaning.

= Dobrodruzny cestovni ruch — je sowdasti sportovniho cestovniho ruchu jako
vysledek touhy po neznamém, po objevovani, s citedit rjaké dobrodruzstvi
s jistou mirou kontrolovaného rizika.

= Myslivecky cestovni ruch— ma vice charakter sportovnihtgst&né rekre&niho

cestovniho ruchu. Jeh@astnici jsou motivovani moznostmi lovuéte a ptak.



= Kulturni cestovni ruch — umo#uje uspokojovani duchovnich peb lidi, ktéi jsou
motivovani moznosti poznavani kulturniha@ddtvi, kultury a zpgsobu Zivota
rezidenti navstivenych cilovych mist, moZznostmi zabavy atgeni apod. V praxi
ma podobu nav&¢ muzei, galerii, vystav, kulturnich panmodnosti,
archeologickych nalezi§ hudebnich, divadelnich a filmovych festival
spolg&enskych a nabozenskych akci.

» NaboZensky resp.Poutni cestovni ruch— je sodasti kulturniho cestovniho ruchu,
spojeny s tradicemi gtovych nabozenstvi. Jeho &&$€jSim projevem jsou poéina
poutnickd mista. Poutnim (kultovym) mistemiza byt nésto, obec, osada nebo
krajinny prvek.

» L&zeiisky cestovni ruch— predstavuje zdravotapreventivni a léebnéc¢innosti pod
odbornym zdravotnickym dohledem ve volnéfase. Jeho rozvoj je podndiy
existenci pirodnich I€ivych zdroji, které ovlivauji zaneieni lazéske |&by.

= Zdravotni cestovni ruch — je reakci nautist zdravotniho wdoneni lidi a jejich
snahy preventivh ovliviiovat své zdravi #ed negativnimi @isledky vysokého
Zivotniho tempa a s@éasného zfisobu Zivota. Pozadavky na jeho rozvoj sili diky
trendu z konce minulého stoleti, poduficiho do sotiasnosti, kterym se stala
pohoda, pée o &lo a krasu.

= Kongresovy cestovni ruch— je ne¢asgji organizovani kongrés konferenci,
sympozii, semind, vystav a veletnln Jde o druh cestovniho ruchu, ktery zahrnuje
soubor¢innosti spojenych s cestovanim a pobytem v kongggsomisg, zangieny
na vynenu wdeckych a odbornych poznétk zkuSenosti.

= Stimulaéni cestovni ruch— je pojem, ktery ozrt@aje cestovani s cilem stimulovat
zanmestnance k vySSi motivaci pracovniho vykonu. Smygkempodnitit jejich zajem o

odchodni asfch podniku a zvySeni ekonomickych vyslédkieskova akol., 2006).

2.1.2.2 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu umiadji blize ugit podstatu cestovniho ruchu z hlediska
potreb a cili jeho astniki. Toto poznani dovoluje Iépeipravit produkt a nabizet ho na

trhu cilové skupia Gcastnilki cestovniho ruchu.



Typologie forem cestovniho ruchu vyuziva vice Kikaénich kritérii. Cestovni ruch

muzeme dlit napriklad z nésledujicich hledisek:

Z geografického hlediska

domaci cestovni ruch predstavuje cestovani a pobyt domaciho obyvatelstva
ve vlastni zemi.

zahrantni cestovni ruch- je spojeny s cestovanim a pobytem rezitlent
v zahranti. RozliSujeme fitom aktivni a pasivni zahrami cestovni ruch.

V aktivnim zahrarinim cestovnim ruchu jde ofiphod zahrarnich
navstvnika do cilové zem (pFijezdovy cestovni ruch — incomihgjejichz
vydaje se v navstivené zemi projevuji v aktivectariie cestovniho ruchu
jako sowésti platebni bilance statu. V pasivnim zahfaim cestovnim ruchu
jde o cestovani rezidantdo cilove zemd (vyjezdovy cestovni ruch —
outgoing), jejichz vydaje se v matské zemi projevuji v pasivech bilance
cestovniho ruchu jako séésti platebni bilance statu.

mezinarodni cestovni ruch tvai aktivni a pasivni zahrati cestovni ruch
nekolika stati nebo region.

vnit’ni cestovni ruch- zahrnuje domaci cestovni ruch a aktivni zakirani
cestovni ruch.

Narodni cestovni ruch- rozumime jim domaci cestovni ruch a pasivni
zahranéni cestovni ruch

Regiondlni cestovni ruch zahrnuje cestovni ruch regiora stat jako
cestovnich cil.

Podle zpisobu organizovani

individualre

organizované cestovant je hlavnim pednetem cinnosti profesionalnich
organizatoit cest, kterymi jsou cestovni kandel&touroperat), piipadré
jiné. Vysledkeméinnosti organizatora jsou zajezdy (pobyty), kteeérazdil
od individudlnich cest maji spdélee, pevné body programu, ve kterych je

volnost rozhodovani jednotliiaelativie omezena.

Podle ¥ku Ucastniki

cestovni ruch éti
mladeznicky cestovni ruch

rodinny cestovni ruch



- seniorsky cestovni ruch
» Z hlediska délky (asti
- vyletni cestovni ruch je cestovni ruch, ktery je spojeny s pobytem mimo
misto trvalého bydligtkratSim nez jeden den beepocovani.
- kratkodoby cestovni ruch neglesahuje d¥ az ti pirenocovani. Népstji jde
0 ast na cestovnim ruchu koncem tydne, ktery secoimgako vikendovy
cestovni ruch.
- dlouhodoby cestovni ruch je forma cestovniho ruchu &méfenou délkou
pobytu gesahuijiciit azZ ctyii pirenocovani.
» Z hlediska dynamiky
- pobytovy cestovni ruchje formou cestovniho ruchu, jehofdtnici pobyvaji
vice drii na jednom mist V zavislosti na druhu cestovniho ruchu se v &nist
pobytu &nuji ukitym aktivitam. Program pobytuiie byt doplgny o vylety
a exkurze do blizsiho i vzdalgaiho okoli (hezdicové pobyty).
- putovni (poznavaci) cestovni ruch je spojeny s cestovanim zpravidla
organizované skupinycastniki po ukité trase, podlefpdem vypracovaného

programu s Witym poznavacim cilem (Heskova akol., 2006).

2.1.3 Cestovni kancela r

Cinnost cestovni kancefaupravuje Zakonl59/1999 Sbo rekterych podminkach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu a oémtnzakonas. 40/1964 Sb., alansky zakonik, ve
zréni pozdjSich redpidi, a zakonac. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani
(Zivnostensky zakon), ve &mi pozajSich gredpig.

Dle zékona 159/1999 Sbh. se zajezdem rozumigm sestavena kombinace aldéspo
dvou z nasledujicich sluzeb, je-li prodavana neddmizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-

li sluzba poskytovana po dobiesahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovées moc,

a) dopravu,
b) ubytovani,

c) jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou dkein dopravy nebo ubytovani a tvo

vyznamnowast zajezdu nebo jejichz cenaitvalespa 20 % souhrnné ceny zéjezdu.



Provozovatel cestovni kancege podnikatel, ktery je na zaktakioncese oprawm
organizovat, nabizet a prodavat zjezdy. V ramendsti mize cestovni kancal&ovrez
nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovnihohupcorganizovat kombinace sluzeb
cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné eastkanceld za elem jejiho dalSiho
podnikani; zprogedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovnihdwupro jinou cestovni
kancel& nebo cestovni agenturuiipadré pro jiné osoby (dopravce, famatele kulturnich,
spolg&enskych a sportovnich akci apod.); zptedikovavat prodej zdjezdu pro jinou cestovni
kanceld; cestovni smlouva ¥thto gipadech musi byt uzéena jménem cestovni kanaea
pro kterou je z4jezd zprdetlkovavan; prodavatéui souvisejici s cestovnim ruchem,
zejména vstupenky, mapy, plany, jizdady, tiséné paivodce a upominkovéredmnety.

Cestovni kancefaje povinna sjednat poji&ti zaruky pro fipad Upadku cestovni
kancelde, na zaklagl nchoz vznika zakaznikovi poji&tému cestovni kanceélapravo na

pInéni v pfipadech, kdy cestovni kanceladivodu svého upadku

a) neposkytne zakaznikovi dopravu z mista pobytahranéi do Ceské republiky, pokud je

tato doprava saasti zajezdu,

b) nevréti zdkaznikovi zaplacenou zalohu nebo cefjezdu v fipad, Ze se zajezd

neuskuténil, nebo

c) nevrati zakaznikovi rozdil mezi zaplacenou cer@azdu a cenotasté&né poskytnutého
z4jezdu v pipack, Ze se zajezd uskutdl pouze zZasti (Zakon 159/1999 Sh.).

Dle OrieSky (1999) cestovni kanci#apovazujeme za podniky cestovniho ruchu,
jejichz ¢innost vyrazs podmiuje a ovliviuje plréni jednotlivych funkci cestovniho ruchu,
napomaha uspokojovani pelb Eastniki predevsim organizovaného cestovniho ruchu.

Vymezeni pednetu ¢innosti cestovni kanceld potvrzuje, Ze jeji hlavni funkci je
poskytovani sluzeb. Soubor nabizenych sluzeb gd@onp vzajemg dophuje,
zprostedkované sluzby vystupuji jako nové, vlastni sluzéstovni kancet@, ktera tim plni
dalSi ze svych funkci, a to funkci transfokma Z ostatnich funkci je mozno uvést:

= funkci preklenovani prostoru &asu, ktera souvisi s prostorovym casovym
odliSenim nabidky a poptavky a s charakterem ispgt v cestovnim ruchu,
koncentrované do &itych stedisek a rekreaich prostai,

= funkci zkoumani spotbitelské poptavky v zajmu vytkéni pgedpoklad pro

operativnitizeni nabidky v zavislosti na efektivnosti poptavky



= informa&ni funkci, ktera se uskutguje ve spojitosti s kontaktni funkci hlavn
v predrealiz&ni fazi (&asti na cestovnim ruchu ve vztahu k obchodnim psirm —
dodavatelm a odiratelim.

= kontrolni funkci, kterd souvisi s upf@vanim pozadavk ve vztahu k dodavateh
v zajmu neustadlého zkvalbvani sluzeb, Jyzovanim stiznosti, feSenim
vyskytujicich se probléta nedostaik,

» realiza&ni funkci, kter4 vyplyva z obchodnfinnosti cestovni kanceld s cilem
dosahnout optimalniho ziskdti fxvalitnim a komplexnim uspokojovani spehitelské
poptavky,

= vychovnou funkci realizaci tematického zgami &tSiny zajezd a pobyi.

PIrénim uvedenych funkci zabezpgi cestovni kanceté dosazeni svych
komeknich cili, v zemich s rozvinutym cestovnim ruchem také caltkmzvoj cestovniho
ruchu, a to i ve vztahu kjeho jednotlivyngastnikim. Z hlediska celkového rozvoje
cestovniho ruchu mohou usmovat proudy dastniki do jednotlivych mist a &tdisek
cestovniho ruchu s cilem zabe&paovnomerngjSi rozloZzeni poptavky v prostoru icase,
vhodrg volenym, zajimavym a atraktivnim programem se snieskavat jednotlivé skupiny
obyvatelstva (segmenty trhu) Kasti na cestovnim ruchu.Zbstnikim cestovniho ruchu
mohou vhodnymi a dasnymi informacemi 3t ¢as, zajiSovat komplexni sluzby, vytwét
optimalni podminky pro vyuzivani volnéliasu, poskytovat a zprdstkovavat kvalitni a
ceno¥ diferencované sluzby.

Dusledkem existence mnozstvi cestovnich kadicel@ nejenom vytvieni
konkureriniho prostedi, ale také nutnost jejich vzajemné spolupraoepkrace ttzného
stupré. Jednou z nich je vytvéni dobrovolnych sdruzeni (asociaci) cestovnichcédan,
ktera mohou napomahat vzajemné ¥mnpoznatk a zkuSenosti zainteresovanyiena,
garantovat ¢lenstvi zvla& malych a dgednich cestovnich kancélav mezinarodnich
organizacich cestovniho ruchu, zejména v orgarihaméstovnich kanceéfa napomahatip
zabezpéovani vhodného a hlagnicinného propagmiho a reklamniho zastoupeni na
vyznamnych mezinarodnich vystavach a veletrzickogagho ruchu, umaiovat zvySovani
kvalifikace pracovnilk cestovnich kancelé za &asti zahrarinich odbornilt, rozvijet
poradenskou a konzultiai ¢innost atd.

Mnohé ceské cestovni kancé jsou pedevSimeleny bul’ Asociace cestovnich

kanceldi Ceské republiky, nebo Asociac&eskych soukromych cestovnich kantgla



piipadreé jsou ¢leny obou &chto sdruzeni, nebo jsaleny jinych, zpravidla regionalnicki

profesnich instituci (OrieSka, 1999).

2.1.3.1 Asociace cestovnich kanceldfi Ceské republiky

Asociace cestovnich kancsla(ACK CR) je dobrovolnym sdruzenim subjékt
doméaciho i zahratiiho cestovniho ruchu opraimych kéinnosti na GzemCeské republiky.
Je samostatnou pravnickou osobouisopnosti po celém GzendiR. Cinnosti ¢lenskych
cestovnich kancetha agentur pokryvaji geograficky i profésmSechny oblasti cestovniho
ruchu. ACKCR byla zaloZena jako prvni profesni sdruzeni cestbvkancelf u nas v roce
1991.

Poslanim ACKCR je zastupovani a ochrana hosgskigich zajn ¢leni a podpora
jejich informovanosti. Asociace mimo jiné iniciujévorbu gislusné legislativy a
hospodéskych opateni ve vztahu k cestovnimu ruchu a je vtomtcérsnmpartnerem a
piipominkovym mistem pro statni organy. AGKR podporuje dobré jméno a Urdve
¢eského cestovniho ruchu, zasazuje se proti nekadkukenci a poSkozovani kligntSvé
¢leny prezentuje na veletrzich cestovniho ruchu hrarénich zastoupeniciCSA a

CzechTourismu (Heskova a kol., 2006).

2.1.3.2 Asociace ¢eskych cestovnich kanceldii a agentur

Asociace ¢eskych cestovnich kancélda agentur (&CKA) je &eské profesni
sdruzeni subjektcestovniho ruchu. Cilem asociace je zastupovacheana hospodskych
z4jm svych ¢lend, podpora jejich informovanosti, rozvijeni jejiatinnosti a profesni
prestize. ACKA navazuje kontakty a trvale spolupracuje s olmjofi organizacemi
cestovniho ruchu v zahr&ii s ndrodnimi centrdlami cestovniho ruchu, imgateli veletrh
cestovniho ruchu a s dalsimi subjektyC@KA db& zarové o to, aby nedoch&zelo
k poruSovani etiky podnikanictenskych subjeki (Heskova a kol., 2006).



2.2 Marketing v cestovnim ruchu

2.2.1 Definice marketingu

Existuji doslova stovkytznych definic marketingu. Spaéleym zékladem veSkeré
¢innosti spojené s marketingem je wma jedné hodnoty za hodnotu jiného charakteru.
Marketing je jednou z koncepci podnikani, vyrazrantienou na uspokojovani peb
zékaznika p soul&zné tvorls zisku v dlouhodobémsasovém niritku (Heskova 2001).

Dle Kotlera (2001) je marketing funkci firmy, kteidentifikuje nenapléné poteby a
pozadavky, definuje a & jejich velikost, uéuje, kterym cilovym trim miZe organizace
nejlépe slouzit, rozhoduje o vhodnych vyrobcicHuglsach, programech, které maji slouzit
témto trhim, a vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby ctépejplnil gani zdkaznik. Ze
spol&enského hlediska je marketing silou, ktera vyufiw#ényslové kapacity spodaosti
k tomu, aby uspokojovala materialni a duchovnfgimt naroda.

Podle americké marketingové asociace definice niadke zni: ,marketing je proces
planovani a provami koncepce, tvorby cen, propagace a tox@ini mySlenek, zbozi a
sluzeb za &elem vyvolani sriny, ktera uspokoji poZadavky jednotlivd organizaci®
(Kotler, 2001).

Marketing je plynuly proces probihajici vddh krocich, progednictvim rhoz
management v odwi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkoumag@huje, kontroluje
a vyhodnocuje&innosti navrzené k zaji&ti jak zakaznikovych pitgb a skrytych fani, tak i
cila své vlastni organizace. K dosazeni #iv(&innosti vyZzaduje marketing Usili kazdého
jednotlivce a jeho &innost se dale fize zvysitci snizit cinnosti dalSich komplementarnich

organizaci (Morrison, 1989).

2.2.2 Marketing sluzeb

Problematikou pojmu ,sluzba“ se zabyvalo mnoho adbdé. Nej¢asgji pouzivanou
definici je dle Kotlera (2001): ,,Sluzba je jakakeéinnost nebo schopnost, kterouie jedna
strana navrhnout druhé. SluZba je svoji podstatlumotna a nevyj&dje zadné hmotné

vlastnictvi. Poskytovani sluzbyirke (ale nemusi) byt spojené s hmotnym produktem.”



Teoretici se pokusili vyjasnit definice prohlasSenira sluzby maji vlastnosti, které je
odliSuji od vyrobki. Nej¢astji udavané vlastnosti jsou nasledujici:

= Nehmotnost Sluzby jsou nehmotné, takzeed jejich ndkupem je nelze vnimat
Zadnymi smysly. Bateson (1977)fapnil pojem nehmotnosti sluzeb v tom smyslu, ze
se mize tykat oblasti ,nehmatatelnosti®, takZze zakazeé jich nemze fyzicky
dotknout, ale také ,duSevni“ nehmotnosti, takze pakaznika mize byt nesnadné
pochopit ideu sluzby.

= Neoddlitelnost. Pro sluzby je charakteristickégkryvani produkce a provéai se
spotebou. Sluzba ve své ®gtsSi forne svadi poskytovatele a zakaznikaitwatva.
To by teoreticky znamenalo, Ze realizace marketmga\&tvi sluzeb by nsla byt
snadrjsi, zejména pokud se orientuje na zdkaznika. Qzge@ sluzeb tedy maji
vyhodu osobniho kontaktu s kamgm zakaznikem.

= Ruznorodost Je nesnadné proveést sluzbu dpstejre pri kazdé pilezitosti jeji
spoteby.

» Docasnost (netrvanlivost).Sluzby jsou pomijivé ¥ase, to znamena pokud nejsou
prodany, konkrétni obchodnifipad nelze znovu obnovit. i€dstavuji ztraceny
obchod a tim i ztraceny zisk. Marketing sluZelstoceli velkym vykywvim poptavky
v riznych obdobich.

= Neexistence vlastnictviKdyz si zakaznik koupi sluzbu, ziska pou#istpp k &jaké
¢innosti nebo zAzeni, ale na konci celé transakce nic nového savilaSluzby
castji produkuji uspokojeni nezéfakou hmotnou &c, kterou Ize ukazovat ostatnim
(Horner, Swarbroke, 2003).

Marketing sluzeb fedstavuje vychozi zakladnu pro rozvoj teorie x@naarketingu
cestovniho ruchu. @Gbsféry aplikace marketingu pracuji se shodnymi akeristikami
produktu a to pedevsim ve form sluzby. Spolenym znakem marketingovéhigzeni je
pouzivani roz$eného marketingového mixu. V oblasti sluzeb i ogstoo ruchu najdeme na
strart podnikatelskych subjekt podniky, které pdt pievazré do kategorie malych a
sttednich podnik. U tchto subjeki se objevuji zn&né rezervy ve vyuzZivani

marketingovych nastrojpro jejich efektivniizeni (Heskova, 2006).



2.2.2.1 Specifika sluzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi

Dle Morrisona (1989) maji sluzby pohostinstvi a toesiho ruchu specifické
charakteristiky, které nenachazime u jinych sluZekistuje osm zakladnich zvlastnosti
tohoto oboru:

= KratSi expozitura sluzeb. Pro udlani dobréhcti Spatného dojmu na zakaznika je
ming ¢asu.

» VyraznégjSi vliv psychiky a emoci i nakupu sluzeh Obor cestovniho ruchu je
oborem ,prace s lidmi“. Lidé poskytuji sluzby adidyto sluzby také konzumuiji.
Vzdy jde o vzajemna setkariovéka sclovékem. Emoce a osobni pocity jsou
provokovany &mito setkanimi a ovliuji budouci ndkupni chovéni. V tomto oboru
muze jediny zarsstnanec ovlivnit, zda zakaznik&pyuzije €chto sluzeb.

= VEtSi vyznam ,vnéjSi stranky” poskytovanych sluzeb.Zakaznici pi nakupu sluzeb
mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachytné bebtlyp ikaz (zjevnost, w&si
stranku). Kombinovany efekté&thto hmatatelnych tkazi podmiuje jejich
hodnoceni kvality sluzeb.

= VEtSi diraz na Urovei a image.Protoze charakter poskytovanych sluzebéjgimou
nehmotny a zakaznici se rozhoduji o nakupu na dakdeoci, firmy musi vyvinout
velké usili pro vyvolani p&tnych asociaci.

= SlozitéjSi a proménlivési distribuéni cesty V pohostinstvi a cestovnim ruchu
fyzicky neexistuje zadny distribni systém. Namisto tohoto systému v tomto oboru
existuje zvlastni skupina zpréstlkovateh cestovniho ruchu, zahrnujici cestovni
kancelde a firmy, které sestavuji prazdninové packagy. Mraprostedkovatelé
v cestovnim ruchu vyznamimvliviuji ndkupni rozhodnuti zakaznika.

= VEtSi zavislost na komplementarnich firmach.Sluzba cestovniho ruchudee byt
absolut® komplexni - a to jiz od chvile, kdy si zakazn&nmne reklamy zagtené
na ukitou destinaci. Mnoho nejengjSich firem dotvé ,celkové zazitky" z cest. Tito
,dodavatelé zazitk' se vzajemn dophuji a jsou na sabzavisli. Celkova Urove
spokojenosti turist je zavisla na zkuSenostech, které majingosti vSech
zainteresovanych firem. Pokud jedna nedosahujendrostatnich, vrha to stin na
vSechny ostatni.

= Snazsi kopirovani sluzebVétSina sluzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi glisa

e

napodobitelna. Konkurenti na¥stji mista, kde jsou sluzby konzumovanytdina



nabizenych sluzeb nére byt chragna patentem. Sluzby jsou poskytovany lidmi a
lidé je také mohou napodobit.

VétSi diiraz na propagaci mimo sezony.Propagace v oboru cestovniho ruchu
vyZzaduje naprosto odliSny harmonogram. Vyrazna ggape mimo sezony je spise
pravidlem nez vyjimkou. Existuji pro tditdavody. Za prveé, zakaznici se mnohem
déle emotivy pripravuji na svoji dovolenou. Nejvho&sim obdobim pro propagaci
sluzeb je pr&¥ obdobi, kdy klienti planuji svoji dovolenou. Zaubg, ,vyrobni*
kapacita je obvykle fixni. Pokud jsouatiska cestovniho ruchu, hotely, letadlaglod
a restaurace ptnobsazeny, jejich kapacita néae byt rychle roz&éna. TFetim
davodem je skuténost, Ze vaista tlak na vyuZivani existujici kapacity v obdobi
mimo sezony. Zasoby sluZzeb cestovniho ruchu a piosbd nemohou byt

skladovany pro {iSti prodej, musi byt sp@bovany, kdyz jsou vhodné ke konzumaci.

2.2.3 Marketingovy systém pohostinstvi a cestovniho ruchu

Model systému pohostinstvi a cestovniho ruchu jgpelny pro vSechny organizace.

NezéleZi na tom, zda provozuje hotely, restaureestovni kanceté nebo aerolinie, vzdy

musi nalézt odpadi na @t klicovych otazek, kterymi jsou:

Kde jme nyni?

Kde bychom chli byt?

Jak se tam dostaneme?

Jak zajistime, Ze se tam dostaneme?

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Podnikani v pohostinstvi a cestovnim ruchu se wWujeazn&nou dynamikou,

neustalymi zrdnami jak uvnit, tak vré systéemu. K zajighi usgchu je nezbytné dlouhodobé

planovani. Strategické marketingové planovani jermopouzity k popisu procesu rozvoje

dlouhodobych plain pro oblast marketingu. Druhym zakladnim kamenenketangového

systému je fijeti marketingové orientace. To znamena, Ze prodise stava hlavni prioritou

uspokojovani zakaznikovych peb a gani (Morrison, 1989).



2.2.4 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Heskova akol. (2006) vymezuje pojem ,marketingovik‘mako souhrn nastrdj,
které vyjaduji vztah firmy k jeho podstatnému (zdjmovému) dkadle o nabidku spravného
produktu, na spravném midstza spravnou cenu, se spravnou reklamni — komémika
podporou. Konkrétni podobu marketingového mixu weysu nastraj ,4P“ tvoii podle
zatatenich pismen anglickych naxprodukt (Product),cena (Price), distribuce (Place),
marketingova komunikace (Promotion).” (Heskova) V odstvi cestovniho ruchu se hato
o dalSich¢tyiech néstrojich marketingového mixu. Jedna daléd (People), Spoluprace
(Partnership), nabidka baliku sluzeb (Packaging) aProgramovou specifikaci sluzeb

(Programming.

Produkt - kazda organizace v oboru cestovniho ruchu ni@ \#astni produktovy
mix (vyrobki-sluzeb), tvoici nabidku. B tvorbeé jakéhokoli turistického produktu je v prvni
fac® nutné si ugdomit, jaky je klient, jak se chova, co pozadujez&davky klieni jsou m;.
ovliviiovany faktory prosedi a faktory vyplyvajici z psychologickych aspekthovani
jednotlival. Mezi takové faktory pé#it globalizace, fistupnost a rychlost, tendence k navratu
k piirodé a k tradicim, pozitki&tvi a zazitek, seberealizace a vlastni preference.

Cena— cena a cenova tvorba je chapana jako fingsti marketingového mixu. Cena
je piimym determinantem rentability (jako jeditést marketingového mixuripno pisobi na
zisk firmy) a misobi jako magnet, ktery zakaznikgitahuje nebo odrazuje. Cena ob&ona
informativni a obchodni dimenze. ,Spr&vstanovena cena“ je v cestovnim ruchu ta, ktera
v zékaznikovi vyvolava pocit, Ze za své penizeaidkskuténou hodnotu.

Misto — distribuce — tento nastroj marketingiesi, jaky zpsob dodani sluzeb
cestovniho ruchu a pohostinstvi bude nejefek}sin Klasicky distribidni systém fyzicky
existuje pouze vifpact dodavky jidel do domacnosti (na objednavku). Ziseakovatelé
sluzeb cestovniho ruchu jsou maloobchodni (cestokancel&e), velkoobchodni
(touroperatd), organizatéi zajezdi za odndnu (cestovni agentury), sdruzeni manézer
cestovniho ruchu a cestovnich kantieldrganizatéi konferenci a kongrés

Marketingova komunikace' — Zangrem celého komunikaiho mixu je ovliviovat

spotebni chovani zakaznika.

! Tento marketingovy nastroj bude podrépapracovan v kapitole Marketingova komunikaceestovnim
ruchu.



Lidé — Tato ¢ast marketingového mixu je velmi vyznamna pro vegclbory
cestovniho ruchuClovék vystupuje ve dvou podobéch, a to jako #smmanec a jako
zékaznik (klient). B vybéru pracovnik je nutné si ugdomit, Ze z dvodu nehmotnosti
sluzby se stava zamstnanec satasti nabizené sluzby. Pro é@Spou realizaci je rozhodujici
jak kvalita sluzby, tak zisob chovani pracovnik

Spoluprace- v produktech cestovniho ruchu bez vzajemné ppédbe organizaci by
nebylo mozZné realizovatkteré typy produkt na trhu. Typy kooperaci mohou byt ve férm
horizontalni a vertikalni. Horizontalni spoluprafieem predstavuje spolupraci ve stejné
arovni logistického pohybu produky urcité oblasti. Vertikalni kooperace sleduje logisfick
pohyb produki na principu dodavatel-odtatel.

Nabidka baliku sluzeb— Nabidka baliku sluzeb znamena kompletaci poskytypch
zajezai a jejich programovou orientaci. Tvorba ,baliku” ltediuje individualni pani
zékaznika, specifickych zakaznickych segrmignpomaha firmam zmiovat vykyvy
v nabidce a poptavce po sluzbach.

Programova specifikace sluzeb- Uzce navazuje na tvorbu baliku sluzeb. Néastroje
jsou propojené, maji za cil vyvolat zdjem o mimased obdobi u zakaznik kdy

Ucastnikim ve stediscich cestovniho ruchu je poskytovan dalSi servi

2.3 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

V procesu komunikace se snazime vyitvoéco spoléného s skym. Jejim cilem je
néco oznamit, zprogedkovat, podit se s utitymi informacemi, mysSlenkami, postoji a
nazory. Marketingovou komunikace Ize definovat jdezdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani,iepwdéovani nebo ovlisiovani dneSnich nebo
budoucich potenciélnich zakazaikdlavni charakteristikou komunikace je zpreskovani
informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem &aisovani mini, postoji, ocekavani a
zpasoby chovani sptbiteli v souladu se specifickymi cily formy (Heskova, 200

Podle Johnové (2008) je marketingova komunikacendéor komunikace firem nebo
organizaci s jejich zékazniky, potencialnimi zaklegra ostatni viejnosti prostdnictvim
reklamy, publicity, podpory prodeje a direkt maikgti.Usgdna marketingova komunikace
dokaze zodpaxdét nasledujici otazky:

= Cofici? (obsah zpravy)

=  Komu tofici? (cilové skupiny)



Jak torici? (struktura zpravy)

Jak to zakdédovat do symladl (format zpravy)
Jakcasto torikat? (p@et opakovani)

Kdo to budeikat? (volba médii)

Vedét prad to fikame (Johnova, R. 2008).

Pro marketingovou komunikaci je nutné vyiitméktere zakladni fgdpoklady:

podnik musi mit nejprve vypracovanou a &sfovanou podnikovou identitu, kulturu
a p[iznivy image, vychazejici z jasnvymezeného a podnikovou komunikaci
skleného poslani a vize podniku,

na zaklad poznatki o makroprosedi a trhu musime mit co négsrEji definovaného
zékaznika, ¥etrg jeho socioekonomickych charakteristik a co nejep&nalosti
jeho poZzadavk a poteb,

nabidku, kterd vystihujei jeS€ |épe pgekonava pozadavky argalstavy zakaznika,
piinaSi mu vic nez aekavany uzitek a vyhodycetré vyhod zavedené a uznavané
znaky,

vymezenou pozici a srovnani nasi nabidky s konkiiyen

zékaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu,

distribuci umo#ujici zakaznikovi naleitse s nasi nabidkou seznamitgadre si ji

i zakoupit (Foret, 2003).

2.3.1 Komunika €ni proces

Heskova (2001) uvadi, Ze existuji dva zakladni gikdmunikace: osobni, nazyvana

komunikaci tvéi v tva a neosobni (masova) a s ohledem na tyto formkefmtposuzovat a

upravit komunikani proces (schéma).



Obr.¢.1.: Zakladni komunikai schéma procesu komunikace
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Zdroj: Heskova (2001)

Hlavnimi prvky komunikaniho procesu jsou odesilatel (komunikator) igemce.
Komunikanimi nastroji jsou zprava a médium. Komurika funkci zaji$uje: kdédovani,
dekdédovani, reakce a &pa vazba. Na komunikai proces mZze pisobit fada
neplanovanych poruch v podbbejiiznéjSich Sund.

Jednotlivé slozky procesu komunikace Heskova (2@efihuje nasledovh

Odesilatel (komunikéator) — subjekt odesilajici zpravu, &eni, informaci sr&rem
k ptijemci.

Prijemce — subjekt, na kterysobi odesilatel steni. Mohou jim byt nejtzngjsi
subjekty z odesilatelova viritiho i vrgjSiho okoli (spaebitel, zakaznik, ndkgpatd.).

Médium — komunik&ni cesta (kanaly), kterymi sagmaSi sédeni od odesilatele
k ptijemci. Jako komunikami kanaly se vyuZivaji néjer¢jSi prostedky: hromadné
sklovaci prostedky, prostedky venkovni reklamy, v posledni doftoupa vyznam internetu
jako komunik&niho média.

Sdéleni — predstavuje soubor symiiolurcitého vyznamu, které prdasdnictvim
komunika&niho média je fenaseno od komunikatora kjpmci.

Kodovani — znamena transformaci myslenky (poselstvi) domjitké podoby (slov,
grafické Upravy, jejich kombinaci) jejiz cilem je:

= upoutat pozornost,
= vyvolat nebo podpit akci,

= vyjadiit zamer, nazor, existenci nebo znamost.



Dekodovani - je protipdlem procesu kodovanirijemce deSifruje (interpretuje)
vyznam zakodovaného &dni.

Odezva- reakce Hjemce po fjeti zpravy. V zasatimize byt éekavana ve smyslu
vysilaného podftu odesilatelem (spibitel po shlédnuti VT spotu zakoupi nabizeny
produkt) nebo neutralti negativni reakce. Vifpadech neutralni a negativni reakce dochazi
ke ztrat informace a proces komunikace se musi opakovat.

Zpétn4 vazba — je dilezitym prvkem komuniké&niho procesu, ktery byvéasto

podcaiovan. Jde @ast reakce chovaniiipemce, kterd sefpnasi zpt k odesilateli séleni.
V piipact osobni komunikace komunikatoruge zaznamenatiimno reakce fajemce a
bezprostedre reagovat na tyto podty. U neosobni formy komunikace jé&eba volit
specifické prosedky pro zji§ovani zgtné vazby chovani ifjemce a to jfedevsim
s ohledem na druh pouzitého média.

Sumy (interference) — soubor vSech faktby které mohou negati¢novliviiovat
komunikani proces ve stadiu dekddovani a&tmg vazby. Zdroje Sutnmohou byt #izné
povahy: technicka genosova) porucha na stégpienosového kanalu, tiskova chyba, stavka
provozniho personalu apod.. @b fFjeti zpravy gijemcem je ovliviovano dalSimi faktory
spadajicimi do oblasti #gobu individualniho vnimani. Velmiuatezitym faktorem je

hodnoceni komunikatora ve smyslu jeliv&yhodnosti, pitazlivosti, autority, image spod..

2.3.2 Marketingové strategie

Komunikani strategie fispivaji k dobré informovanosti zakaznika a d&sgmu
prodeji zbozi. Nenesou alé¢imou odpo¥dnost za fakticky prodej titého mnoZzstvi zbozi
(sluzeb), za Pmy prodejni vysledek. Strategické moZnosti komatnkho mixu jsou
prvotrg ovlivnény rozhodnutim podniku, zda pouZzije obecnych sgiakgch sn&ri push
nebo pull.

Push strategie je v marketingové komunikaci spojena s distifiu cestou, je
zaneiena zejména nacastniky distribdni cesty. Vyrobce se zaith na velkoobchodniky a
maloobchodniky, ki by meli ucinit totéz smérem k zékaznikovi — jde doslova o pragai
vyrobku ke spdebiteli. Podstatné je nejen informovat zékaznike, stimulovat ho i
k nakupu. Zakladnim nastrojem strategie je osobinde). Nasleduje podpora prodeje a

reklama smstujici k distributofim a zakaznikm.



Pull strategie v marketingové komunikaci je z&mena na koného spadebitele
nebo uzivatele. Vyrobce soisstli své komunikani Usili na poslednilanek distribgni cesty
— na cilového zé&kaznika, snazi se vyvolat jehonzdestimulovat poptavku z jeho strany.
Zakaznik potom poZzaduje produkt na trhu. Bgutelé a uzivatelé vlasin,hledanim®
produktu mimeji distribucni mezélanky k jejich objednani  u vyrobce a rozmiist
v distribweni siti — jedn& se o ,taZeni“ produktu distdbu siti od vyrobce ke spebiteli
z popudu spdebitele. Jako nastroje pouZzivaji podnikegevSim reklamu a podporu prodeje
(Horakova H., 2003).

2.3.3 Stanoveni rozpo €tu na komunikaci

Urcit mnozstvi finagnich prostedki byva jednim z nejnatoéjSich marketingovych
rozhodnuti. Podle Horakové I. (1992) jsou meto@ysveni rozpétu nasledujici:

= Metoda ,podle moznosti“ — firmy odvozuji objem prostdki, které vynalozZi na
marketingovou komunikaci, sohledem na rozsah g@ostth pegznich
prostedki:podnik utrati tolik, kolik si mze dovolit, aniz by ohrozil finami likviditu
a zisk pro dany rok.

= Metoda podilu z trzeb— mnoho firem utuje vysi vydaji na komunikaci jako ditou
pongrnou ¢ast planovanych trzeb.iodem oblibenosti metody je jeji jednoduchost
a finartni bezpeénost (vydaje jsouésnre spjaty s pijmy z trzeb). Metoda vychazi
z dostupnosti progdki, a nikoli z analyzy filezitosti na trhu.

= Metoda nasledovani konkurence— rekteré firmy odvozuji mnozstvi fin&nich
prostedki, které investuji do komunikace podle toho, kolékstejné dely vynaklada
konkurent.

= Metoda podle poZzadovanych cil — tato metoda vyZzadujefgsné vymezeni di)
jichz ma byt marketingovou komunikaci dosazenoake tznalost nakladdilcich

kroka, které vedou k dosazeni stanoveného cile.



2.3.4 Komunika éni mix

Komunikani mix je soubor nastrdj ktery jméno a image organizace dostane do
powdomi zdkaznik (Johnova, 2008). Do komunik@ho mixu dle Heskové (2001) pit

reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publati@hs a imy marketing.

2.3.4.1 Reklama

Zakon¢. 40/1995 Sh.o regulaci reklamy definuje reklamkojazndmeni, f@dvedeni
¢i jinou prezentaci $&€né zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti. Podle Kotlera (1994) je reklama jakakdigena forma neosobni komunikace a
propagace myslenek o zboZzi nebo sluzbach konkr&adavatelem.

Reklama sama o s®bnedokaze prodavat, ale jejim cilem je davat podn
potencialnimu zakaznikovi, aby o produktaaprojevovat zajem nebo bykgswdcovan o
spravnosti svého nakupu. Vlastni prodej a ndkuplyktu ovliviiuji vedle reklamy i ostatni
nastroje komunikéniho mixu a celd#ada dalSich faktdr(Heskova, 2001).

Reklama m& mnoho forem atgwmhi pouZiti — propaguje ity konkrétni produkt,
stejre jako dlouhodobou #edstavu (image), jiz si maji o figrwytvorit klicové segmenty

verejnosti.

Zakladni cile reklamy vymezuje Foret (2003) jako:

» Informativni, kdy reklama informuje wejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Eelem této reklama je vyvolat zajem o poptavku Gstriitegie).

= Pieswdcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkimdmo tlaku a jde
tudiz o to, zafisobit na zékaznika tak, aby si zakoupil gréas produkt (push-
strategie). Nkdy tato reklama jfgchazi do reklamy srovnavaci, porovnavajitinp
nas produkt s jinym nebo dokonce s jinymi.

* PFipominaci reklama ma udrzet v pddomi zakaznik nas produkt i naSi zgku,

napiklad p‘ed nadchazejici sezénou.

Vedle ¢€chto tradéné uvadnych cili reklamy je vS8ak mozné sigrstavit i dalsi,

jako napiklad prestizni (mit reklamu v &itém médiu), alibistické (vykazat zahranimu



partnerovi, jak a kolik se énuje na ,marketing) a dalSi, v naSi praxi zdalekoli
vyjimecné.

Dle Morrisona (1989) &tSina organizaci cestovniho ruchu, s vyjimkou
maloobchodnich cestovnich kandeél&aealizuje d¥ odlisSné formy reklamy. Jedna se o
spotebitelskou reklamu zagrenou na finalni zéakazniky, Kteskut&né vyuziji nabizenych
sluzeb a obchodni reklamu z&t®nou na zprogtdkovatele sluzeb cestovniho ruchu ikte

ovliviuji ndkupni rozhodovani zakazaik

U¢innou reklamu popisuje Johnovéa (2008), jako reklamalozenou na principu 5M
(podle p@ateznich pismen anglickych terniin
= poslani(mission)— cile prodeje, tkoly reklamy a image;
= zprava/sdleni (message)- reklama ma za cil informovatigswdcovat, gFipominat,
utvrzovat;
* penizelmoney)— sestaveni rozgtu na reklamu;
= média(media) — umiséni a ngasovani reklamy;

=  méfitka (measurement)- méfeni &innosti reklamy.

Existuje rékolik zakladnich pednosti reklamy, mezi které piapodle Morrisona

(1989):

= nizké naklady kontaktu;

= moZnost zastihnout zakaznika tam a tehdy, kdyizerprodejce;

= velké mozZnosti tir¢iho a zajimagjSiho zpracovani zpravy;

= schopnost vytviit image, ktery prodejci nemohou dokazat;

» nezastrasujici charakter neosobniho prodeje;

= potencialni moznostékolikrat zpravu opakovat;

= prestiZ a fisobivost reklamy ve stbvacich progedcich.

Naopak mezi nevyhody reklamy Morrison (198&i:
= neschopnost ,uzavirat‘ obchody;
= reklamni shluky;
= schopnost zdkaznika ignorovat reklamni zpravy;
= problém ziskani okamzité odpmir ¢i reakce;
= nemoznost rychle ziskat &pou vazbu aipadreé upravit zpravu;

= obtiznost mifeni efektivnosti reklamy;



= relativre vysoky faktor ,ztrat".

Reklamni média
Heskova (2001) upoziwje, Ze jednim zidezitych rozhodnuti tvorby reklamni
strategie je rozhodnuti o v§tu média, které bude pouzito préepos reklamniho steni.
Reklamni praxe &i reklamni prostedky do dvou skupin na:
» masova média kterd& mohou byt vysilaci (rozhlas a televize)iskava (noviny,
casopisy, venkovni ti&ha reklama);

= gpecifickda média(venkovni reklama, reklamnfgdmety, vykladni skiné apod.).

V literature se setkavame gkenénim podle kriteria fisobeni na emoc#oveka:
» horka média — intenzivié pasobi na emoce;fjpeti informace je zavislé na expozici,
spolupisobi obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo;
» chladna média— zpravidla uchovatelna, rytmusijpti informace si vol¢lovék sam,

vnimani je nezavislé na expozici, omezpfisobi na emocé&oveka.

S rozvojem elektronickych médii se pouziva i dedi na:
= elektronickd média(TV, rozhlas, video, internet, teletext);
= Kklasicka média(¢asopisy, noviny, venkovni reklama, obaly).

Televize - reklama v televizi je nejn&n¢jSi na vysi podateni investice do tvorby
reklamy, ma i vysoké naklady na vysilani. Naprothti cena podleippditu na jednoho
osloveného divéka je relativmizkd. Televizni reklama ma vysokotinnost, ke zvuku se
piidava obraz a reklama takde Fedstavit nabidku komplegn Ani vysoka sledovanost
televize vSak nevylaiil néktera uskali. Divak ma moznost se reklamam vyhnSam paf
duSevni nefitomnostéloveka v dolé vysilani reklamniho bloku nebo fyzick& digpmnost,
piepinéni prograin teletext, nahravani filtna jejich grehravani bez reklam.

Rozhlas- rozhlas je specifické médium, protozZe je vnimakojzvukova kulisa. Aby
byla reklama fijemcem zaznamenana, musi na sebe upozoteidpBklady zaujmout ma,
kdyz vtahne posluclia do dje. KdyZ je napsana jakoby oslovovala jediného ymiste,
pusobi girozenou mluvou na sluch a mysl. Rozhlasova reklamanést jediné mysSlenkové
poselstvi, srozumitelné a zapamatovatelné. Nutnérjega frekvence opakovani hlavni
myslenky, ktera musi byt jasndentifikovatelna a musi sfrovat zakaznika k tomu, aby

jednal. Mezi hlavni vyhody pétvyroba nenaréna na tvorbu, relativhlevna a rychla, hodici



se pro velmi aktuélni a neustale séniai scleni. Podle vybru stanic Ize zacilit reklamu na
uréity segment.

Noviny - noviny jsou povazovany za relativrdivéryhodné médium. Inzerce
v novinach vykazuje vysokou pruznost @&snost, je tam kratka doba od zadani inzeratu do
jeho zvéejreni, inzerat zasahne Siroké cilové skupiny a to d@&minzerce v regionalnich
piilohach je vhodna pro mistni trh. Nevyhodou je k&adFivotnost novin, Spatna kvalita
papiru a tisku pro obrazovy material, relativnizka ¢tenost na jeden vytisk, velka
konkurence a problém &reni zg@tné vazby. Inzerce v novinach se také olétizaneiuje na
uzsi cilovy segment.

Casopisy- ¢asopisy maji vy3&itenost na jeden vytisk, podstatdelsi Zivotnost, je
zde vysSi selektivita zakazriika proto lepsi za#ieni na cilovy trh; odborn&asopisy maji
vysokou divéru a prestiz, jsou ti8hy na kvalitjSim papfe, obrazovy doprovod je
efektrgjSi. Nevyhodowasopisi je dlouhacekaci doba na vyti&hi a s ni spojena nemoznost
rychle reagovat na #nici se podminkyCasopisy také nemohou citemasahnout regionalni
publikum (Johnova, 2008).

Venkovni reklama - oblasti médii ti&nych se nejdynanti¢ji vyviji oblast venkovni
reklamy. Do venkovni reklamiadime billboardyidznych rozndra, reklamni tabule, plakaty,
vyvésni Stity, reklamu na dopravnich ptesicich. Ve skupivenkovni reklamy najdeme i
nejriznéjSi nekonvenni zpisoby reklamy jako horkovzdusné balény, laserovdepoe,
srozvojem technickych moznosti se objevuji dalSioZzmosti. Billboardy jsou
nejproblematitéjSi skupinou venkovni reklamytgdevsim z hlediska bezpesti silnténiho
provozu a z hlediska poruSovéani etickych noremarakl Problémem je také poSkozovani
reklamnich ploch. Mezi vyhody @atmistni pokryti, mozZnost se vracet keélsdi a
flexibilita (Heskova, 2001).

Katalogy — jsou jednou z hlavnich forem marketingové korkaoé v piimyslu
cestovniho ruchu. Obvykle obsahuji popis sluzeleréktorganizace nabizi. Uétginy
vyznamnych spotaosti cestovniho ruchu prozatim kataloggdstavuji hlavnéast rozpétu

na propagaci.(Horner, Swarbrooke, 2003).

2.3.4.2 Podpora prodeje

Heskova (2001) popisuje podporu prodeje jako sounfarketingovych aktivit, které
piimo podporuji nakupni chovani spedtitele a zvysuji efektivnost obchodnich ntkmiki.

Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba gploitelskych preferenci, které posiluji trzni



pozici produktu progednictvim vySSiho objemu prodeje a zvySovanim podih trhu.
Obsahem podpory prodeje jsou mii@dné, zpravidla kratkodébpasobici opateni na
regulaci prodeje s cilem poghovat, usnafbvat, povzbuzovat nakupni rozhodovani
spotebitele.

Vyhodu podpory prodeje sgaje Heskova (2001) v rychlejSi, bezpresirejSi a
intenzivrejSi reakci zakaznika. Negativem je, Ze podpora gjeaevede vzdy k posileni
spoftebitelské ¥rnosti.

Mezi techniky podpory prodeje je im@ovan merchandising, ktery nezahrnuje
reklamu prosednictvim sdlovacich prostedki, ani osobni prodej. Morrison vymezuje
merchandising jako interni reklamu nebo také reklawmist realizace, kterd zahrnuje
materidly pouzivané pro vhiti stimulaci prodeje. Merchandising chapeme jakostavu
opateni, ktera podttuji vnimani v mist prodeje (vizualni i sluchové), stimuluji zakaznia
velmi ¢asto vedou k bezprastnimu zvyseni prodeje élhek merchandisingovych nastioj
byva kratkodoby a nevede k dlouhodobé prefereromydttu.

S ohledem na cilové skupiny,uide byt podpora prodeje spebni, obchodni a
podpora prodeje obchodniho personalu. &hoti podpora prodeje vyuziva fgmbeni na
spotebitele nap kupony, které umaitji ziskat uéitou slevu nebo nahradu, prémie, aohy
za pravidelny nakup produktu nebo nékugsiho mnozZstvi, soéfe a vyherni loterie,
veletrhy a vystavy (umdikiji prezentaci produlit zejména $ jejich uvadni na trh),
vérnostni karty,éasové slevy apod. K obchodni poéprodeje se vyuzivaji slevyrip
nakupu, slevy P opakovaném nakupu, poskytovani rabatu podle préltia mnozstvi,
reklama a vystavni &eni v mist prodeje, sowte v prodeji, darky, darkové certifikaty,
vyuzivani elektronickych médii k jednotlivynitipadim podpory prodeje. U podpory prodeje
obchodniho personalu Ize vyuzit stag s hmotnymi i nehmotnymi odimami v zavislosti
na kvalit a velikosti vykonu, obchodni sttky za @&elem vyngény zkuSenosti, incentivni
pobidky (ocewni vykoni nagi. zdjezdem a jednanim v exotické destinadghtedy, zpravy
o prodeji, obchodniifrucky (Heskova, 2001).

2.3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej definuje Morrison (1989) jako slokanverzaci bdto telefonem
nebo v pimém kontaktu prodejce s potencionalnimi zakaznMg. rozdil od reklamy a
podpory prodeje je tato s¢ast komunikaniho mixu formou osobni komunikace, ktera



s sebou pnasi jak jedinené vyhody, tak i potencialni problémy. Osobni pyqaedstavuje
vysoky stup#& osobniho, individuéiniho zaffeni, a proto je také nakladnost kaZzdého
kontaktu mnohem vysSi nez tipact ostatnich technik masové komunikace.

Heskova (2001) dodava, Ze osobni prodej se odehediviak jako pultovy prodej
(typicky pro maloobchod) a jako prodej v terénu f@dy primého prodeje bez stacionarni
jednotky, rozdleny na oblast fimyslového prodeje a prodej sfatiniho zbozi).

Pultovy prodej je typickou formou prodeje v malobbdnich jednotkach, kdy
dochazi ke kontaktu provozniho personalu (protigvae zakaznikem. Vedle samotného
prodeje jsou zakaznikoviigdavany informace o produktech, nabizeny dalSin#opk
sluzby spojené s prodejem.figovany Fipadné reklamace produkistiznosti apod.

Primy prodej je prodej bez stacionarnich prodejnitinptek zalozeny nafimém
osobnim kontaktu se zakaznikemaryslovy prodej (business to business) je formou
pitimého prodeje produktpro vyrobni spdtbu, @i osobnim prodeji dochazi ke kontaktu
dvou profesionalnich subjekbbchodnik (prodavajiciho a kupujiciho).

Zakladem prodejniho procesu je verbalni a neverbltmunikace. Neverbalni

komunikace finasi zakaznikovi az 90 % informaci (Heskova, 2001)

2.3.4.4 Public relations

Morrison (1989) uvadi, Ze public relations nebdliahy s véejnosti zahrnuji vSechny
aktivity, které organizace cestovniho ruchu poykikaudrzovani a zlepSovani vztah
s ostatnimi organizacemi a jednotlivci. Publickaj¢dnou z technik public relations, ktera
zahrnuje neplacenou komunikaci, zptedkovani informaci o sluzbach organizace.

Public relations je z&#nné, planované a dlouhodobé Usili vyetaa podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemit@nasti (Institut PR 1978). Public
relations pini informéni a kontaktni funkce, funkce image, stabilizia harmonizéni a
funkci zastupovani zajin(lobby).

Mezi hlavni zamdteni oblasti do skupiginnosti paiti vytvéreni podnikové identity,
Ucelové kampa#y krizova komunikace, lobbyismus, informace o piddah, socialni
komunikace a sponzoring. (Heskova, 2001)

Heskova a kol. (2006) uvadi, Ze public relationssjeestovnim ruchu efektivnim

nastrojem komunikaiho mixu. Zamiteni oblasti public relations podle skupimnosti



vyuzitelnych v cestovnim ruchu jsou vytemi firemni identity, krizovd komunikace,
lobbying a organizovani akci (event marketing).

Firemni identita je procesem dlouhodobym, ktery vychazi z podnikbvyili;
podnik ho niize neustale ovlisovat. V cestovnim ruchu hrajetldzitou roli budovani
ptiznivého image firmy, produkt cestovniho ruchu. Firemni identita je tepa firemni
filozofii, kulturou, osobnosti a designem.

KrizovA komunikace nenuze existovat odiden¢ od nastraj klasické formy
komunikace. V cestovnim ruchu jde dleZitou sodast nastroje komunikaiho mixu nap
pro cestovni kancelé. Krizi |ze obec# vymezit jako problém, ktery je nutn@Sit pod
casovym tlakem. PHtdo oblasti negativni publicity, kterate vyrazg ovlivnit davéru
kazdé ¢innosti public relations (na&p tiskové konference, monitoring médiifigrava
podpirnych material, priprava krizového manualu).

Smyslem lobbovani je prosazovani &eho, se snahou ékoho ovlivnit
prostednictvim nasi argumentace. Proces lobbovéfgdgtavuje proces seznamovani
zékonodaré se zajmy individualnich organizaci a natlakovydtupsn. Lobbovani je
predevsim dialog mezi ¢bny, podnikateli a¢mi, kdo nesou odp@dnost za spravuéei
verejnych.

U event marketingu jde o organizovani akci pro Sirokouigmgost nebo pro
pozvanou Klientelu. Event akce r@&hgeme na nasledujici zakladni formy: vystavy,
seminde, konference a nawsnicky program. Akce maji nejvyssi interaktivitudmkazi

potencialni zakazniky ovli\ovat Ehem celého nakupniho cyklu (Heskova a kol., 2006).

2.3.4.5 Piimy marketing

Jak uvadi Heskova (2001)fimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, Eer
vytvareji piimy kontakt s cilovou skupinou — je ozpaan jako marketingiimych vztati.
Ptimy marketing umakuje oslovit cilové skupiny osobjn a rychleji. Kometni osloveni
pomoci gimého marketingu obsahuje prvekée vazby umaiujici reakci na vysilany
impuls (adresu prodejce, objednaci listek, teleférgto k objednani sluzby, z4jezdu apod.).
Zakladem usgsného pimého prodeje je volba spravného produktu, spravio@é skupiny,
vybér efektivniho zjfisobu komunikace (dialogu), databaze zakaznikatabaze zakaznik

je organizovany soubor ubkzZitych dat o jednotlivych zakaznicich nebo obgtiod



partnerech, ktery je aktualnifigtupny a vyuzitelny. Umadaitije tidéni zakaznik, prodej
vyrobkil a sluzeb a ¢ o vztahy se zékazniky.

Mezi nastroje fimého marketingu p#t katalogovy marketing, zasilkovy prodej,
telemarketing, elektronicky prodej, adresné a resatr poStovni zasilkycetn® e-mailove

posty.
2.3.5 Internet

Sl

Marketingovd komunikace prdstinictvim pg@itaca piinaSi nové moznosti jak
velkym, tak i malym firmam. SniZuje naklady na pepdna propagaci. Zrychluje a roage
komunika&ni moznosti, ale hlawnvede k vytvéeni trvalych vztah a vazeb mezi prodejcem
a zakaznikem, k uspokojeni individualnidtam a pateb. Velice perspektivnim prdstikem
elektronické podoby marketingové komunikace jerimt.

Internet nabizi obrovské moznosti v mnolianych oblastech. Spousta ukazatel
které s internetem souvisi, vykazujge®p jeho relativé kratkou existenci obrovsky nist.
At uz se jednad o et uZivatel, patet existujicich internetovych stranek nebo obrat
virtuélnich obchod, existujici statistiky vzdy vykazuji exponenciatrénd. Na druhé stran
vétSi mira vyuZziti internetu do négrejSich podnikovych aktivit dramaticky sniZzuje nakjad
a zvysuje efektivnost (Foret, 2003).

Celos¢tova st Internet je nadzornou ukazkou Sirokého akademickeynaviti a
souwasre i postupné komercializace sgovych technologii, které byly v samotnych
pocatcich uéeny ke strategickému vojenskému vyuziti. PloSnéhrtelogické i aplikani
rozSieni Internetu proziva obrovsky boom a stava sekd@iroinforma&ni zakladnou a
komunika&nim nastrojem, pro ktery neexistugzmé hranice jednotlivych statProto také
spol&né s moznosti nevazaného publikovani jakychkoli imfaci je Internet povazovan za
,Svobodné“ médium, které je schopno &kalika malo sekundach Fgtupnit informace
globalre vSem uzivatéim.

Internet je médiem sdasnosti a &kdy je vniman az jako synonymum dostupnosti
informaci. Informace na Internetu byka byt aktualni a relevantni , okam&k dispozici,
zasazena do titého kontextu a hypertextdvropojena na dalSi, ro#8jici a souvisejici
informace. Ten, kdo se chce orientovat vésmmém s¥té, musi se urt orientovat na
Internetu a vdét, kde a jak kterou informaci ziskat. A st&po plati i naopak - kdo chce dat

4

prostedek komunikace se &em spravi vyuZivat.



U sluzeb cestovniho ruchu jsou stale vice vyu3iyaho typické vlastnosti — snadna
aktualizace prezentovanych informaci, ¢éma struktura s hypertextovym propojovanim
informanich zdrofi, moZnost dosazeni vysoké grafické a interaktivaviie WWW stranek,
velmi levné a rychlé spojeni E-mailem, moznostireak, resp. podpory E-business, snadna
dostupnost informaci 24 hodin denmwvelmi levné reklamnisobeni. Na WWW strankach
jsou zastoupeny vSechny druhy sluzeb cestovnihburwe kvalita a spolehlivost jejich
implementace neustéle roste.

Internet nabizi cestovnimu ruchu velké mnozstvirofis Tim nejefektividSim je
rychla, efektivni a levna prezentace suhjektposkytovanych sluzeb. Prezemiah stranek
je v oblasti cestovniho ruchu velké mnoZstvi a roppani s ostatnimi obory je jejich et
srovnatelny, ne-li vysSi. PokiitejSi internetové aplikace jsou zaloZeny na dyrdygh
strankach. Ty jiz umailji prace s databazemi a jsaiasto kombinovany s principy
elektronickeho obchodu (Zelenka, 2002).

WWW stranky — dilezitym nastrojem internetu je World Wide Web (zda&
WWW nebo Web). Umaluje textovou i obrazovou prezentaci institudie produktu.
Rozsfeni o zvuk a videosekvence déle posunulo WWW dotimedialni, navic znovu
celoswtoveé pasobici oblasti komunikace (Foret, 2003).

WWW stranky obect podporuji Siroké vyuziti hypertextovych odkazropojeni
informaci s mapou, multimedialni prezentace, moZkasnunikace se zakaznikygs e-
mail, individualizaci poskytované informace, progmij a poskytovani dalSich zdioj
informaci (nap. elektronické brozury, CD ROM, publikace), markgtvy vyzkum chovani
zékaznik apod. Velmi dlezitou ulohu hraji funkce vyhledavani informacidfoklicovych
slov a tidéni vysledki vyhledavani dle zadaného kritéria. InternetovaZg@néace, ktera ma
prildkat nav&tvnika k prohlidce a pobytu vditém misE, by se nemla omezit na strohé
konstatovani fakt k mistu se vztahujicich, ale ¢l by oslovit mySlenkou a jasnym
impulsem. Zvolit spravny text, obraz a vSe efekiipnopojit do jednotného iphledného, ale
nikoli fadniho celku vyZzaduje talent a zkuSen@aélenka, 2002).

FAQ (frequently asked questions)- timto terminem jsou ozéavany odpowdi na
negastjSi otazky uzivatél a zadkaznik. V pirehledné stromové struktuse hromadi otazky,
negastji kladené firemnimu informaimu oddleni. Kterykoli pracovnik tohoto odteni
muze okamzi¢ vysypat z rukdvu mnozstvi obvyklych probi&mejichz reSeni, by ¢asto

jednoducha, musi do nekama opakovat dotazujicim se zakazmik BéZné dotazy tak



nezdrZuji zaréstnance od prace a uniagi jim se vice soustdit na neobvyklejSi problémy.
Funkénost tzv. FAQ je tedy jasna: zdkaznik si nejprnasfrduje seznam FAQ, a teprve kdyz
nenajde odpaisd’ na swij problém, pouZzije dalSi komunikai prostedky, které mu Internet
nabizi.

FTP-server — protadu firem je FTP (file transfer protocol) pr&pddobrg sluzba
nevyuZzitelna, ale pro jiné je k nezaplaceni. Firseyn mohou umistit n&pdetailni popisy
produkti ¢i demoverze svych produkt

Diskusni skupiny — zakaznici velkych firentasto sami zakladaji diskusni skupiny
s tématem vztahujicim se ke konkrétnim protoktdané spol#osti. Na takovém
oteeném foru si vymnuji své zkuSenosti, rady, poznatky. Je velmi vhodai#y firma
usnadnila existenci podobné diskusni skupiny. NEjetak sama ziskd okamzityigtup
k problénim zakaznik, ale také se fite doz¥dét neformalni informace, které by jinak do
firmy nepronikly.

E-mail — predstavuje pro zakaznika dalSi rychlyaggb, jak firmu kontaktovat.
Zakaznik by mil vZdy mit moZnost poslat 8ydotaz e-mailem. Nenidba se znfiovat o
kvalifikovanosti odbornika, ktery bude na tento aHnodpovidat, pesto by nila firma

zajistit serioznost odp@di svym partngm a zakaznikm (Foret, 2003).

2.3.5.1 Reklama a sponzoring na internetu

Dle Freye (2005) je usph v on-line reklam zaloZzen na chpéni Internetu jako
komunika&niho média a na vyuziti jeho odliSnosti od televimezhlasu nebo tiskovych
meédii. Uzivatelé Internetu aiji mit daleko ¥tSi kontrolu a cli sami rozhodovat o tom,
co budou poznavat. Reklama na Internetizenmit formu webovych stranek, bannerové
reklamy, kter4 se objevuje néznych strankach na webu, nabidek zasilanych elgkkou
posStou, kléovych slov ve vyhledawéch, tzv. skyscrapér které zi vlevo nebo vpravo na
webovych strankachei velkoploSné reklamy zobrazené v celém ®kabrazovky (s
moznostmi videa).

V ¢eském prosedi je nejvice pouzivan tzv. reklamni prouzek (leanrProuzek ma
funkci navig&niho billboardu, ktery upoztuje na webové stranky inzerenta nebo funguje
jako podpora jména a ztlky, aniz by zadavatel publikoval o sol¢jaké informace.
Prosazovani sponzoringu je u nas n&tal. Na webové strdnky umistni sponzor své logo

s informaci, Ze pravna provozdchto stranek fispiva (Heskova, 2001).



3. Metodika prace

Hlavnim cilem diplomové prace je shrnout a analgtomoZznosti vyuzZivané
v marketingové komunikaci v oblasti cestovniho wehto na zakladteoretickych poznatk
a marketingového vyzkumu.

Vychodiskem by rlo byt propojeni teoretickych poznatls cinnostmi vybranych
cestovnich kancet@v praxi. Pro analyzu jednotlivych nastrojnarketingové komunikace
jsou zvoleny podnikatelské subjektiygobici v Tabte. Vykér spol€nosti zahrnutych do této
ochoty spolupracovat a sdilet data. Zpedkujicim cilem je tedy rozbor marketingové
komunikace cestovnich kanc#l&tery ukaze miru jejiho vyuzivani. DalSimedi cilem je
zjisteni preferenci respondeéntv oblasti produkt cestovnich kanceld a marketingove
komunikace. Mly by byt zodpo¥zeny otazky, jaké produkty jsou u zakaZni#ddouci a
nasleds jakym zpisobem Ize ovlivnit jejich rozhodovani o koupi. N&klact Seteni je teba
poukdzat na nedostatk¢i naopak vyhody marketingové komunikace zkoumanych
cestovnich kanceléa na jejich zaklatinavrhnout vhodna dopateni.

K zpracovani prace bylo nutné nejprve prostudoitaraturu a sesbirat vSechny
dostupné informace vhodné ke zpracovani danéhauéieo vypracovani navithoylo treba
navstivit podnikatelské subjekty jako redakce, dopf podnik a reklamni agentury.
Potebné zdroje byly vyhledany na internetu. Nelze vSpkléhat pouze na informace
nalezené na internetovych strankachavadii neaktualnostiéi klamnych adaj. Z tohoto
diuvodu byla zjis&¢na data ogtovana telefonicky.

Pred vypracovanim analyz byléeba vymezit zkladni pojmy z oblasti marketingu a
cestovniho ruchu.

S majiteli a pracovniky osmi cestovnich kantieldyly uskuténény ftizené
rozhovory. Pro tyto rozhovory byl jako pomocny méstsestaven okruh otazek, ktery je
piikladan v gilohach.

Pro vypracovani strany poptavky byl proveden mangelvy vyzkum
prostednictvim dotaznikového %ehi. Ustni dotazovani bylo prowiu osobni distribuci
v Tabde. P@et a struktura respondénbyly voleny se zagrem co nejlepsSi reprezentnosti
potencialnich zakaznikcestovnich kancela v Tabde. Ankety jsou vyhodnoceny a pro
piehlednost zpracovany pomocicftacového programu MS Excel do géiaf



Na zawvr je vyuzito metody syntézy, kdy na zalkdadastniho pozorovani, ziskanych
informaci hem rozhovait, dotaznikového S&ni a analyz je provedeno zhodnoceni
sowasného stavu a jsou vypracovany navrhy na zlepgsmaketingové komunikace

v cestovnich kanceiih.



4. Cestovni ruch v Ceské republice

4.1 Vyznam cestovniho ruchu jako ekonomického odv ~ étvi v Ceské
republice

V letech 2003 az 2006 s vyjimkou roku 2004 podgtoeniho ruchu nalDP klesal,

a to gesto, Ze vydaje dastniki cestovniho ruchu byly v roce 2006 o 14,7 % vy&d na
pocatku sledovaného obdobi (Zdroj: www.czso.cz, 2008).

Podil cestovniho ruchu na hrubdidané hodnat — HPH vyjadil za posledni
vycisleny rok 2007 TSA ve vysi 2,6 %, podil na hrubégomacim produktu — HDP 2,9 %.
Nyni vznika aktualni otadzka, jak ,poznamena“ krigowyvoj nasledujici vyhodnoceni v
naslednych letech 2008 a 2009 a dale (Zdroj: wwwr..can2009).

V roce 2006 zawstnavalo odstvi cestovniho ruchu 240 tisic osob; z toho byld 18
tisic zaméstnané a 59 tisic sebezatstnanych osob. Podil cestovniho ruchu na celkové
zanestnanosti v narodnim hospddtvi takcinil 4,7 % (v gipad zaméstnand 4,4 % a u
sebezargstnanych osob 6,3 %). &t pracovnich mist v cestovnim ruchu, ktery zalanuj
druhd a dalSi zastnani a zaroveje prepaitan na ekvivalent plné pracovni doby, dosahl v
roce 2006 hodnoty 236 tisic. Oproti roku 2003 sgSivpocet zangstnanych osob v
cestovnim ruchu o 11 tisic, cozepgstavovalo nast o 4,7 %. Nejvice osob pracovalo ve
stravovacich a pohostinskychizenich (72 tisic) a v ubytovacich sluzbach (3&)isv

cestovnich kancetich a agenturach jen 15 tisic (Zdroj: www.cestovaned.cz, 2008).

4.2 VVydaje a prodej v oblasti cestovniho ruchu

Jak je vidt z tabulky¢. 1, v roce 2007 cestovni kandelé@ agentury prodaly cca 2,2
mil. zajezd: (z toho cca 100 tis. tuzemskych a 50 tispzahrarni CK). CeSi v roce 2007
utratili za dovolenou (4 a vicefgnocovani) koupenourgs CK cca 32 mld. K v¢etne
nékladi na mist pobytu. Samotné&astka utracen&echy za nakup zajefidv cestovnich
kanceldich, bez néklalil na mist pobytu, se pohybuje kolem 13,5 mick.KCeSi v zahrari
stravili 4,5 miliomi dovolenych, v tuzemsku jich prétdo 4,9 milioni. Celkem tedy 9,4
milionta, coZz znamena mezitoni nagst o 6 procent. Ret zahraninich dovolenych stoupl o

14,6 %, tuzemské zaznamenaly pokles o0 2 % (Zdmjvwestovani.ihned.cz, 2008).



Tabulka €.1: DelSi cesty (4 a vicefignocovani) rezidend v tuzemsku a do

zahrani¢i (v tisicich)

pocet cest v tom dle organizace v tom dle délky cesty
o ubyto- 15
do indivi- | ) 4-7 8-14
rok 5 | z4jezd s| vaniéi ) preno-
celkem | vCR | zahra- | dualni ostatni | preno- | preno-
. CKI/CA dopr. o | covani
nici org. covani | covani
u CK/CA a vice
2003 | 10340 5884 4 457 7 306 2068 250 716] 6474 3004 863
2004 9583| 5552 4031 6902 1928 244 5101 6183 2735 665
2005 9942| 5567 4374 7149 2019 241 533] 6657 2676 608
2006 8 933| 4985 3949| 5988 2079 175 692 5662 2647 624
2007 9433| 4908 4525/ 6258 2213 195 767 5766] 2913 754
2008 9906| 4919 4987 6675 2501 227 503| 6442 2637 827

Zdroj: www.czso0.cz

V roce 2008 pevysil podle statistiky ,delSich” cest (4 a vicgepocovani) poprvé
potet cest obani CR do zahrari oproti pd@tu obdobnych cest v tuzemsku. Riir cest
dosahl v roce 2008ips10 %, peet tuzemskych cest se v zasateznenil. Vydaje na 1
2aelsi®
doséahly 15,6 tis. K

BlizSi analyza ,delSich* cest potvrzuje trenigstu jejich p@tu v poslednich letech.

cestu v tuzemsku stouply o 15,6 %, vydagelInzahrarini cestu o 10 % s tim, Ze

Cestovni kanceté a agentury se na igpbu organizovani ,delSich* cest podileji 28 %.
Nejvice cest —i@s 60 % - spada do kategorie cest se 4 & nbpovanimi.

Pokud jde o destinace ,delSich” cest, potvrzujielegtatistické sledovani, ze z 87 %,
jsou cestovatelé orientovani na evropské gemsp. z 63 % na zemEU. K nejvice
navstivenym zemimip,delSich” cestach péto v roce 2008 sousedni Slovensko stpm
cest 780 tis. Na druhém mist jako nejvice vyhledavana zeémpro @imoisky pobyt s
pramérnym pobytem 8,5 dne — se umistilo Chorvatsko kosgim pattem 734 tis. cest, dale
ltalie s 629 tis. cestRecko s 308 tis. cest.

.Kratsi“ cesty reziderit (s 1 az se 3ipnocovanimi) doznaly v poslednich letech co
do patu oproti ,delSim*“ cestam celkovy pokles, kteryssehledem naipvazujici charakter
cest tykéa cest po UzemiR; maly podil cest do zahr&fiokolo 10 %) spiSe rostl.

Charakteru ,kratSich“ cest odpovidaji i jejich deste sousedné pedevSim na

sousedni zema tim sodasré i na zemd EU. V pogedi je jako destinace Slovensko, z



evropskych nesousednich zemi Francie. Rok 2008amzamal piristek u Slovenska a

Polska (zZdroj: www.mmr.cz, 2009).

4.3 Sou ¢asna situace cestovniho ruchuv ~ €R

Rok 2008 Ize hodnotit celk@jako pongrné usgsny. V prvnim pololeti byl ietelny
narist poptavek po kvalitnich pobytovych oblastech sztym luxusijSich ubytovacich
kapacit. Jiz zceladiné jsou poptavky po stravovani all inclusive adadsich aktivitach v
mis€ pobytu. Atraktivni se staly pobyty s wellness &axatnimi pobyty. | ges rekteré
ne¥astné vyroky médii proti destinacim jako je fiklad Chorvatsko a jeho zavedeni
nutného souhlasu radl, jejichz dit cestuje pouze s prar@di zde nedoSlo k viditelnému
poklesu zajmu o tuto destinaci.

S podzimem doSlo ke zruSeni vizové povinnosti gsiycdo Spojenych statkterou
nahradil elektronicky systém nazvany ESTA. Pro nagsty se tak oteela dalSi destinace,
kterd v sodasnych cenovych pafrech ma mnoho co nabidnout. Prodej exotickych déjez
byl ovlivnén nejen medialni lavinou opakujici neustale slow¢tpva krize", ale takeé
demonstracemi v Thajsku. Kratkodoby propad vyjezulaw do Thajska, byl nahrazen
zvySenym zajmem o dalSi exotické destinace. Jeén® Kubu, Karibik a staty Jizni
Ameriky. ZvySeni zajmu o exotické zémiispelo masové nasazeni dalkovych charterovych
leth z Ceské republiky do vzdalenych destinaci a tim iemizeny za dopravu a celkové
ceny zajezdu (Zdroj: www.ackcr.cz, 2009).

Prizkum Asociace cestovnich kandél@eské republiky jaghukazal, Ze ani v dab
krize siCesi nehodlaji odpustit svoji hlavni dovolenoutizkum probihal v dobod konce
ledna do poloviny tezna roku 2009 a jasrukazal, Ze i v dobkrize je proCechy jedna
velkd dovolena jasnou prioritou. Vysledky i&eti jsou zobrazeny v graf&t 1. Pouze 8
procent dotazovanych se letos na dovolenou nechystiw ma obavy z krize nebo je jiz
krizi postizeno a v s@asné dob si dovolenou nefize dovolit. V této skupih jsou

predevsim osoby nad 50 letku a také rodiny.



Graf¢. 1: Dovolend v tomto roce
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Zdroj: www.ackcr.cz

Ostatnich 92 procent dotazanych se na dovolenastahy to i pestoze o krizi ¥di a
v nekterych gripadech jeji dopady také osa@hmoci’uji. VSichni se shoduiji, Ze jednou za rok
je delSi odpéinek potebny a délku této hlavni dovolené respondenti piam vice nez 8
dni. Z €ch, kt&i se na dovolenou chystaji, je nejragpcetna skupina, ktera do dovolené
bude investovat mérfinanci nez loni. Z&hto 17 procent navic plnych 10 procent uvadi, Ze
cil jejich dovolené bud& eska republiky. Zbytek #mi luxusrjsi destinace za ty mén
luxusni, ale finatné dostupwjSi. Skupina 44 procent dotazanych, z niZtitvi8 procent
rodiny, hodla stejjako vloni vyuzit cestovni kancé&pro nakup ubytovani nebo program
a dopravu si zajisti sama nebo si preghictvim cestovnich kancéld&oupi swij obvykly
letecky z4jezd. U vlastni dopravy je nejvice usrgen cilem Chorvatsko a sever ltalie, u
letecké dopravyRecko atecké ostrovy, Kypr, jih Itdlie a Sp&sko, a z &ch exotttgjsich
Tunisko a Egypt. 31 procent lidi hodla za svoji dlenou utratit dokonce vice nez v
piredchozim roce, kdy jeSkrize v hlavni turistické sezémeexistovala. V této kategorii se
nachazi nejvice svobodnych a mladych osob do 80tkku. Z uva@nych destinaci jasn
vedou exotické ze# pricemz 65 procent dotdzanych se chysta do jinéézasho jiného
mista neZ v laském roce (Zdroj: ACKCR: www.ackcr.cz , 2009).



4.4 Poéet cestovnich kancela Fiv CR

Patty cestovnich kancelase v poslednich letech zvySovaly dik§tSfmu zajmu o
cestovani a také proto, Ze se cestovni agentungftnanovaly na cestovni kancida Podle
Asociace ¢eskych cestovnich kance#ldaa agentur je Ceské republice iblizng 970
cestovnich kancelg pritom k 31. 12. 2006 jich bylo evidovano pouze 8B8nkurence se
zvySuje a cestovni kanceéta se tak snazitpakat a oslovit klienta novymi Zgoby a
vyhodnymi nabidkami. Bvodem velkého néstu pa@tu cestovnich kancei@byla nejen
siln& koruna, kdy si mohlsim dal viceCechi dovolit cestovat do zahraiij ale redevsim
VEtSi zgristupreni pojiseni proti tpadku, kdy se stavajici cestovni agentragsformovaly
na cestovni kanceaid VeétSinou se tak jednalo o subjekty, které jiz na trkatovniho ruchu
fungovaly. Cestovni agentury nemusi byt popnst proti Upadku, ale nesmi organizovat
z4jezdy, smi jen prodavat zajezdy jinych cestovrkahceldi, coz se stalo pro mnoho
cestovnich agentur brzdou jejich rozvoje. Protoékieré z cestovnich agentur, kterych je v
CR cca 1500, sjednaly poj&ti proti Upadku a tim se transformovaly na cestdamicelde

(Zdroj: www.mam.cz, 2008).

4.5 Trendy v cestovnim ruchu

V Ceské republice se v oblasti cestovniho ruchu pujjesbecné trendy vyvoje,
zejména:

= rostouci pozadavky po kvaljitpohodli a bezgmosti;

= rostouci poptavka po relaxsich aktivitach a produktech zarenych na
jednotlivce;

= rostouci poptavka spiSe v obdobich mimo hlavnirsezé

= rostouci obliba kratSich poliy{tzv. prodlouzenych vikerigl;

= turisté se staléastji vyhybaji destinacim, které jsou chapany jako enzdravé;

= rostouci popularita aktivni dovolené a rézrpoptavka po vSech aktivitach s ni
spojenych;

= rostouci poptavka po wellness produktech,iakgch pobytech a fithess centrech

a po specialnich produktech;



= rostouci poptavka po novych destinacicliedti a vychodni Evropy a po
levnéjSich produktech;

= chovani ve volnémtase je vice individualizované, roste poptavka spiée
mensSich ubytovacich jednotkach (mensi rodinné yaiaimy);

= pokles vyznamu cestovnich agentur, rezervace apnbkliki sluzeb stale vice
pres internet;

= zvySuje se podil cest seniomu pobytovych i poznavacich zajézdzdroj:

www.czechtourism.cz, 2006).

Nedavny piizkum Asociace na téma ukézal s jakymi preferencemkiupuji Cesi
zajezdy. S jasnouipvahou vyhrala skupina zakazijlktera vyuziva pro cestovani nabidku
.last minute" tedy ,na posledni chvili". Tu vyuzipénych 46 procent osloveného vzorku. V
této skupid je nejp@etnsji zastoupena mlada generacétSinou bezdtnych pait a
jednotlivych turist, kte’i se nemusi vazat. Pémé maloucasti jsou pak také rodiny, které
nabidky ,last minute" vyuzivaji zejména o letnigldzaninach. Rekvapivé se rive zdat, Zze
nabidky ,last moment" zatim nevyuzivaji vi&3i mire dichodci, ktéi i pres jasnou moznost
se nevazat a odjet na zajezd kdykoliv,fipdb skupiny turist, ktefi kupuji své zajezdy
standardnim zjsobem. Naopak tato skupina zaka#nifiznava, Ze pdivé studuji a
vybiraji z jednotlivych nabidek a v mnohdigadech je jejich hlavnim hlediskem cena
nasledovana dobrouiptupnosti.

Standardnim zZisobem péizuje svoji dovolenou 28 procent dotazovanychitSina z
nich uvadi, Ze nejprve navstivi veletrhy cestovnibohu, projde internetové stranky a
zakladni selekci vybere zajimavé cestovni kameeldéteré pak navstivi a podldisiupu
personalu a celkového dojmu s nabidkou se potéodmeh Znana ¢ast nakupujicich uvadi,
Ze [iblizné misto, kam se chysta, zna vice nez6ich pied datem zakoupeni zajezdu.
Nejmensi, ale pftné stale se zvysujici je skupina tutistktera vyuziva nabidku first
moment" - tedy ,na prvni chvili". Tu pouziva k refaci 26 procent vSech dotazanych a
mezirani nakst této kategorie je plné 4 procenta. Zajemci&iend dw skupiny. Prvni jsou
rodiny, které jsou zavislé na prazdninach a pramdviirem, kde je nutné ve velkém
piedstihu ohlasiterpani dovolené. Druhou skupinou jsou turistéfikbeaji radi Sirokou
nabidku bez omezeni - tedy vybiraji ihned, kdyxmabidka ,first moment" objevi. Svoje

e

podpdeného lakavymi slevami afipadnymi darky.Castym argumentem bylo také tzv.



kurzové riziko, kdy na jiz zakoupeny zajezd s#Swou nevztahuje zdrazenitgmbené

vykyvem kurzu koruny (Zdroj: www.ackcr.cz, 2009).

4.6 Celkova charakteristika regionu Tabor

Svou rozlohou (1 326 kfpse region Tabatadi na paté misto v Jibeském kraji, ale
poctem obyvatel (102,5 tisice), stéjjako hustotou osidleni, na misto druhé. Lezi vesd
casti kraje. Vramci Jihgeského kraje hrasi sCeskobudjovickym, Piseckym a
Jindfichohradeckym regionem, na vyckosousedi s krajem Vys&ma (okres Pellimov) a
na severu se Rdaieskym krajem (okresy BeneSov éliPam).

Taborsky region Ize ozt za pfimyslow-zenmedelsky, pati mezi nejpimyslow)jsi
okresy v ramci kraje. Taborska aglomerace (Tab8ezimovo Usti - Plana nad LuZnici)
vytvéi druhou nejetsi koncentraci obyvatel i hospdadiych aktivit v jiznichCechéach.
Aglomerace je propojena autobusovou i Zel&zindopravou, a proto problém dopravy zde
neni tak aktudlni jako v jinycktastech okresu jako je Beaisko, MladovozZicko nebo
Jistebnicko.

M¢sto Tabor dnes lezi n@ikovatce vyznamnych dopravnich tatsilnice 1/3 E55 ve
smru Praha — Tabor €. Budijovice — Linec se v Tatfe kizi se silnici 1/19 ve simu
Peliimov — Milevsko — Plz&. Je zde i &kolik dulezitych Zelezninich uzfi, a to ve sréru
Praha -Ceské Budjovice, kde se v saasné dob buduje novy koridor, dale Tabor — Pisek —
Razice, Veseli nad LuzniciCeské Velenice, Tabor — Horni Cerekev a Veseli nathici —
Horni Cerekev (Zdroj: www.czso.cz, 2009).

Samotné risto Tabor zaujima rozlohu 62,21 knHistorické a obchodni centrum
mesta Tabor je hlavhtvoreno zastavbosinZzovnimi domy. Zastavba okrajovychsti nésta
ma pak sidlistnti vilovy charakter. Tabor je specificky v tom, Zestorické centrum lezi
mimo hlavni trasy fesunu obyvatel mezi praci a bydli$t NejwtSi frekvence tohoto

pohybu je sougedna do obchodniho centraseta.



4.6.1 Demografie obyvatel

V poctu obyvatel, dosahujicim bezmala 37 000, néaleZiomabdruhé misto v
jihoceské oblasti. V tabulceé 2 je uvedena struktura obyvatel ORP Tabor dlauwvza rok

2006. Dalsi demografické udaje jsou nasleduijici:

=  pramérny vék obyvatel nésta Tabor: 39,5 let;

» hustota osidleni #sta Tabor: 583 obyvatel/Km

= pocet obyvatel ORP Tabor: 80 233;

= pocet obci ORP Tabor: 79 (Zdroj: www.czso.cz, 2009).

Tab.¢. 2: Vekoveé sloZzeni obyvatelstva v ORP Tabor za rok 2006

0 - 5let 6 - 14let 15 - 25let 26 - 70let 70 a vice

4390 6979 11532 48426 8906

Zdroj: www.czso0.cz



4.7 Vybrané cestovni kanceld re a jejich marketingova ¢innost

V Tabade pisobi velké mnoZzstvi podnikatelkteti viastni malé cestovni kancetda
agentury rodinného charakteru s maximalnimét@gm zamistnanéd do 10. \&tSinou
provozuji jednu pohiku a specializuji své podnikéani podl€itého zangieni. Kron® téchto
malych firem, maji v Tabe své zastoupeni fitvelké, kterymi jsouCedok, Exim tours a
Firo-tour. Pokryti pisobnosti takovychto firem je celorepublikové. Vgbspol&nosti

e

firem a také jejich mirou ochoty spolupracovat tesdlata.

-
—_—

4.7.1 Prehled spolupracujicich cestovnich kancela

Spoluprace probihala s nasledujicimi cestovnimc&kiemi:

CK Velotours

Nazev: CK VELOTOURS s.r.o.

Adresa: Obchodnitesn Dvorak
Trida 9. k¥tna 2886
390 02 Tabor

telefon: 381 257 430

fax: 381 257 431
e-mail: info@ckvelotours.cz
web: www.ckvelotours.cz

Pobaky: nema

Patet zangstnand: 2

Zanmgteni: sportova —turistické, rekremé-pobytové

Destinace (ze®): Rakousko, Nmecko, Maarsko, Italie, FrancieRecko, Svycarsko,
Polsko, Chorvatsko, Norsko, Holandsko, Sijsko, Dansko

Rok zalozeni: 1996

Pcatet klienth za uplynuly rok: cca 550



Cinnost cestovni kancelée
= Specializuje se na tvorbu a prodej zajezdneienych na cykloturistiku v Evra@p
= Nabizi dovolené u nte spojené s vyjitkami na kolech.
» Paada lyzaské zajezdy do Rakouska
ve spolupraci s partnerskou pép&nou UNION poji§ovna a. s.
= Prodava produkty jinych cestovnich kangglgejichz paet se pohybuje okolo
dvaceti.

= M4 ¢tyii autorizované provizni prodejce.

Marketingova komunikace

O marketing se star4 v cestovni kantiel&elotours jeji majitelka Dagmar
Pazourkouva. Naklady na marketingovou komunikasiathuji vyse iiblizné 100.000 K za
rok. NejdrazsSicasti komunikaniho mixu je reklama. Velotours vyuziva k inzercistni
tydenik Taborsko, specializovan§asopis Cykloturistika a ma zagéty na internetu
prednostni pozice.

Cestovni kancefavydava vlastni katalog v ptu 1 500 kug za rok obsahujici
zakladni Udaje o nabizenych zajezde¢kt®t popisu tras a jejich natnosti. Informace
dophiuji mapky a obrazky. Dale jsou zde uvedeny vSeabebchodni podminky a kalertda
Webové stranky obsahuji totoZné Gdaje i@z o fotogalerii z jiZ procestovanych mist.

Podpora prodeje se zé&fuje na zakazniky. Autorizovanym prodéje je pouze
vyplacena provize, jinym #Zgobem tedy motivovani nejsou. Kliégmt je poskytovan
darkovy poukaz a vyhody v podblslev. Ti, ktéi se v roce 2008 zastnili alespa dvou
zajezdi, maji narok na slevu 5 % ze zajézdletosSni sezGh V pripadt, Ze se nepoda
vyprodat kapacity, nabizi cestovni kanéelastminutové slevy vrozmezi 500¢Kaz
1 000 K& na osobu.

Majitelka CK Velotours se dastni veletrh a vystav cestovniho ruchu pouze jako
pozorovatelka a afas poskytuje interviewasopisu Cykloturistika.

Primy marketing je v cestovni kancilaastoupen existenci databaze klighterym

je zasilan katalog.



CK Bolero Tours
Nazev: Marie Lebedova — Cestovni kantela

Bolero Tours

Adresa: Bezinova ul. 78
379 01 Tebai
telefon: 384 721 386, 381 259 345
fax: 384 721 386
e-mail: prodej@bolero.cz

office@bolero.cz

web: www.bolero.cz

Pobaky: CK Bolero Tours mait pobalky. Pro el diplomové prace probihala
spoluprace s majitelem Janem Lebedou a s¢kwhov Tabde:
Hotel Palcét
ul. 9. kwtna 2471
390 00 Tébor

Pcatet zangstnand: 8

Zameteni: rekreéné-pobytové, kulturd-poznavaci, lazesko-l&ebné

Destinace (ze®): Albanie, Anglie, Benelux, Bulharsk@erna Hora, Francie, Chorvatsko,
Italie, Lichtenstejnsko, Lucembursko, Warsko, Nmecko, Norsko, Polsko, Rakousko,
Recké ostrovy,Recko, Slovensko, Slovinsko, Spsko, Svédsko, Svycarsko, Turecko,
Ukrajina

Rok zalozeni: 1991

Patet klienti za uplynuly rok: 7 000 — 8 000

Cinnost cestovni kancele
= QOrientuje se na tvorbu a prodej zajézd
= Nabizi nejen zdjezdy uvedené v katalogu, ale talezdy na fani pro kolektivy.
= Disponuje vlastnim parkem klimatizovanych autékaahranini vyroby.V ptipad
zajmu poskytuje samostatnou dopravu autokary nebkrobusem, a to jak

v tuzemsku, tak i do zahra&hi



= Vramci leteckych zajeZdje poskytovan transfer na letiSPraha-Ruzy® zdarma
z nastupnich misteské Budjovice, Trebai, Jindichtv Hradec, Téabor.

= Veskeré leteckéippravy jsou realizovany letadly spétestiCSA.

= V kanceldich CK Bolero tours Ize sjednat po§ist pro cesty a pobyt do zahréinod
Ceské pojigovny.

= Nenabizi produkty jinych cestovnich kanégla

= M4 sepsanou provizni smlouvu zhruba s 20 proddjgii, prodavaji jejich zajezdy.

Marketingova komunikace

Marketingovou ¢innost zajiguji majitelé cestovni kancék Bolero tours Marie
Lebedovd a Jan Lebeda. Néklady na marketingovouukdmci mi nebyly bohuzZel
poskytnuty.

Cestovni kanceftavyuziva ke zviejréni slev na posledni chvili zejména inzerce.
Klient se s ni miZze setkat v denicich Bohemia a Mladé Rromtrom¢ této reklamy jsou
vysilany reklamni spoty v radiich Kiss a Blanike® hotelem Palcat jsou vystaveny nabidky
zajezadi na reklamnich stojanech.

CK Bolero tours vydava katalog formatu A5, kterysabuje 52 barevnych stran
véetrg kratkého popisu destinace, ubytovani, stravovaoérdaku. U ¥tSiny zajezd jsou
informace doplany fotografiemi ubytovacich kapacit. Na ¢atku katalogu je popsan
slevovy systém.

Cestovni kancetése prezentuje na svych webovych strankach, ksewezpracovany
podobnym stylem jako katalog. Pouze jsou ri@si o sekci NapiSte nam a Aktuality.

Podpora prodeje je soisténa redevsim na zakaznika, a to v po&lsbutZi a slev.
V jarnich ngsicich probihalo losovani jednotliyckteri si zajezd jiz koupili. Tem vyherdm
byla cena uhrazeného z4jezdu vracena. Do podpagem dale pat sleva pi véasném
nadkupu, pi nakupu na posledni chvili a vyhoda slevy pro zakey minulé sezony. Na
webovych strankdch jsou tyto slevy regovany v jiz zmigné sekci Aktuality podle
aktualni nabidky.

Obchodni podpora prodeje jefedstavovana finamimi odménami. Persondl je
motivovan odminami zavislymi na p&iu prodanych zajezd

CK Bolero tours je sponzorem plesovych tombol ardé@ibnych akci. V ramci
piimého marketingu vyuziva jak adresného tak neadhesmailingu a vede si databazi

klienta.



CK Pet-Tour
Nazev: Pet-Tour s.r.o. cestovni kanéela
Adresa: Masarykovo nam. 6
256 01 Benesov
telefon: 317 724 335, 381 254 167

fax: 317 724 335, 381 254 167
e-mail: pet-tour@pet-tour.cz
web: www.pet-tour.cz

Pobaky: CK Pet-Tour ma jednu pobku. Pro @el diplomové prace probihala spoluprace
s poba@kou v Tabde:
KozeSnicka 267

39001 Tabor

Patet zangstnand: 1

Zanxteni: pobyto¥-rekred&ni, sportove -turistické

Destinace (ze®): Rakousko, Mdarsko, Italie, Francie, Chorvatsko, Bulharsko, Zpktska
Ukrajina

Rok zaloZeni: 1995

Pcatet klienth za uplynuly rok: 800-1000

Cinnost cestovni kancelée
= Zan¥fuje se na tvorbu a prodej pobytovych zajezdjména v Chorvatsku a Italii,
poznavacich zajeada zajezd s rekondinimi a relaxanimi pobyty.
»= Prodava produkty jinych cestovnich kanc¢ela

» Zajezdy Pet-Tour prodavaji provizni prodejci.

Marketingova komunikace

O chod spolénosti Ketre marketingu se stara majitel a zamyediny zandstnanec
Ing. Karel Peterka. Prodejna v T&bge otevena pouze v @ité hodiny v Utery a ve i&du.
Mimo tyto dny je k dispozici prodejna v Benesov

Cestovni kancetdPet-Tour inzeruje pouze v regionalnich novinachBeaeSovsku,

kde méa hlavni prodejniasopis ani rozhlasu k inzerci nevyuziva.



Na internetu se prezentuje cestovni karcelymi webovymi strankami, které
obsahuji podrobné informace o destinacichzad doporteni. Déle zde izeme najit sekci
Last minute, ikonu Vyhledavani zajezdvzory darkovych poukdz smluvni a vSeobecné
podminky, odkaz na dotazyiiplaSku na zajezd a katalog v elektronické padddatalog v
tisSttné podob je vydavan s nakladem 1200 kuza rok.

Darkovy poukaz d@ada slev slouzi jako nastroj podpory prodeje seémamim na
zékazniky. Slevy se tykajigdevsim nakupna posledni chvili a zvyhodnych cen pro i
a seniory. Ti, ktd jiz vyuZili sluzeb cestovni kancéi minimal¢ tiikrat, maji narok na
slevy pro stalé zakazniky.

V ramci public relations Pet-Tours zajistilaasté&né finantné prispéla na dopravu
BeneSovskym mazoretkdm, které se nedavno prezéntovaalském mgst Bibione.
Cestovni kanceféohcas poskytuje interview do mistnich beneSovskychkiden

Pet-Tour si vede databazi kliénKatalogy a jiné nabidky zasila pouze na vyzadani.

D-Tour

Nazev: D-tour s.r.o.
Cestovni kanceta

Adresa: T. 9. kwtna 2886
256 01 Tébor

telefon: 381 251 707

fax: 381 251 707
e-mail: info@dtour.cz
web: www.dtour.cz

Pobaky: neméa

Patet zangstnand: 4

Zameieni: lazésko-l&ebneé

Destinace (zew): Ceska republika, Slovensko
Rok zalozeni: 1999

Pcatet klienth za uplynuly rok: cca 3000



Cinnost cestovni kancelée

= Nabizi pobyty svlastni dopravou, zejména v ubyttsla kapacitach v mistech
s lazeiskym zangienim.

» Poskytuje rezervace a prodej letenek vSech letécggol€nosti.

» Zajist'uje prodej autobusovych jizdenek a trajektovyctkiis

= Zajist'uje sluzebni cesty v tuzemsku i v zahéani

= Pripravuje programy na miru dlggmi.

= Nabizi cestovni pojishi.

» Nabizi produkty jinych cestovnich kanagla

= Zajezdy D-tour prodava cca 20 cestovnich karftalagentur.

Marketingova komunikace

V cestovni kancelé& D-tour zodpovida za marketingovou komunikaci, kterou se
vynaklada piblizn¢ 200 000 K za rok, vedouci pi. &a Kol&ova.

Vzhledem ke své velikosti a mistpiasobeni inzeruje cestovni kandelpouze
v mistnich¢asopisech jako je Kaufland. Inzerci v novindch ngiva.

Prodejna D-tour se nachazi na jednom z nejfrekvamisich mist v Tabie. Jedna
se 0 nakupni zénu, kudy projdou dérstovky potencialnich klieat Vyhod tohoto mista
vyuziva pravidelnym obgmovanim vykladni skn¢ a pred vchod umiduje stojany s aktualni
nabidkou a s katalogy.

Jedna z nejnékladjsich ¢asti vydavanych na marketingovou komunikagpada na
webové stranky. Pani majitelka plati nemalé fimancastky za pednostni pozice na
internetu. Webové stranky obsahuji udaje o ubythvaieobecné podminky, cestovni
smlouvu, pojiskni a slevy-last minute.

Tisk katalogu pedstavuje réné zhruba stejny naklad jako na webové stranky, tedy
cca 100.000 K Tento nastroj marketingové komunikace jestist paitu 6 000 kus za rok
ve formatu A4 na barevném pégpia obsahuje 28 stran. Jednotlivé ubytovaci kapgsou
doplreny fotografiemi, u nichz jsou zékladni informacéetre ceny. V katalogu lze dale
najit informace o poskytovaném pofist a vSeobecné podminky.

Pri podpde prodeje se D-tour zatfuje pouze na zédkazniky. Poskytuj&rnostni
slevy, jez zasila zakazrik, ktai s cestovni kancdlacestovali, dopisem do postovnich

schranek. Nabizi i slevyfipréasném nakupu (first minute) a na posledni chwdkt(minute).



U vSech slev se jedna o nizkéstky pohybujici se okolo 300¢Kz divodu nizkych
zakladnich cen. Slevy nejsou uvedeny v katalogupbjevuji se na webovych strankéch.
V oblasti Public Relations sponzoruje D-tour moditehlidky v Tabse. Obci
Chotoviny poskytuje poukaz na pobyt prilezitosti Chotovinskych slavnosti.
Jak jiz bylo zmigno, cestovni kancdlazasila svym stalym kliefin nabidky
zlevrenych pobyli. D-tour disponuje databézi kliént kteri si jiz pobyt zakoupily a
pravidelrg jim zasil4 nejen aktualni nabidky, ale i katalogy.

Comett PLUS
Nazev: Cestovni kancéla
COMETT PLUS spol. sr.0.
Adresa: T. 9. kwtna 1989
390 02 Téabor
telefon: 381 256 079, 737 262 263

fax: 420 381 259 657
e-mail: ck@comettplus.cz
web: www.comettplus.cz

Pobaky: nema

Patet zangstnand: 3

Zanx¥teni: rekre&né-pobytové, kulturd-poznavaci, lazesko-l&ebné, sportovni
Destinace (ze®): Chorvatsko, Italie, Franci€eska republika, Slovensko, Rakousko
Rok zalozeni: 1994

Pcatet klienth za uplynuly rok: cca 5000

Cinnost cestovni kancelée
= Zanxiuje se na tvorbu a prodej pobytovych a poznavadaéfezd letecky,
autobusem, vlastni dopravou.
= Prodava relaxani a lazéské pobyty a lyZaské zajezdy.
= Sestavuje zjezdy dlg¢gni zadkaznika.
= Prodava letenky do celéhoésa, mezinarodni autobusové jizdenky a kuporgteké
hromadné dopravy.

= Nabizi pojiS&ni na cesty do zahrati



= Prodava produkty jinych cestovnich kanggl&teré ma uvedeny u jednotlivych
z&jezd ve svém katalogu.

= Nema provizni prodejce.

Marketingova komunikace

V cestovni kancetéd Comett PLUS je za marketingovainnost zodpo¥dna pani
vedouci Lenka Tomanova. Naklady na marketingovauwakaci se pohybuji okolo 50 000
K¢ rogné.

V ramci komunik&niho mixu si ceni firma zejména reklamy. Comett BLWuziva
svych autobus do kterych umituje aktualni nabidky zajezdVyuzitim €chto prostor pro
venkovni reklamu uS#t zna&nou c¢ast pegz. Spol€énost kron¢ provozovani cestovni
kancelde zaji$uje mestskou hromadnou dopravu v taborské aglomeraciz tudormuje
velké mnozstvi potencialnich klignt Cestovni kancetavystavuje své nabidky i v hale
autobusového nadrazi a déle ufuje pred svou prodejnu stojany s katalogy a aktualnimi
nabidkami.

NejnakladrjSi polozkou je vytisk 7000 katalégrocné. Katalog ma pouze 8
barevnych stran o formatu A4. Obsahuje obecnénmdice o destinacich, tdaje o ubytovani
a stravovani, ceny zajekd fakultativni nabidky.

Webové stranky cestovni kandeldjsou sotidsti prezentace na internetu celé
spole&nosti Comett PLUS. Lze zde nalézt nabidku zajeathluvni podminky, pojishi a
katalog v elektronické podéb

Podpora prodeje je zattena zejména na personal, ktery je motivovan finani
odmEnami a moznostmi vyuzivat nabidek cestovni kameelé forng infocest. Zakaznici
jsou obdarovavani drobnymi darky spaoiesti Comett PLUS. Slevova zvyhaushi cestovni
kanceld& nenabizi.

V oblasti public relations sponzoruje CK Comett F4_plesy ¥novanim poukak na
zajezd. V minulosti cestovni kancelgoskytovala interview v Taborskych listechir®ého
marketingu firma vyuzZiva v podébneadresného a adresného mailingu. Vede si databazi
klientd, kterym zasila katalogy a aktualni nabidky. Tytatenialy zasila i potencialnim

zékaznikm na vyzadani.



CA Hitra

Nazev:

CA Hitra s.r.o.
Cestovni kancefa

Adresa: Safidkova 2962

390 02 Tabor

telefon: 381 251 866

fax:

e-mail:

web:

381 251 866, 777 587 491
cahitra@cahitra.cz

www.cahitra.cz

Pobaky: neméa

Pcatet zamstnand: 2

Zameieni: sportova-turistické

Destinace (zeg): Norsko

Rok zalozeni: -
Patet klienth za uplynuly rok: 400 - 450

Cinnost cestovni kancelée

Zanx¥tuje se na tvorbu a prodej zajézpojenych s ryld@nim na ostroy Hitra.
Pti vlastni dopraw zaji¥'uje trajekt.

Pronajima a prodava ryiské vybaveni a dofky.

Neprodava produkty jinych cestovnich kantela

Nema s proviznich prodej.

Marketingova komunikace

Za marketingovowinnost etrg marketingové komunikace jsou v cestovni karicela

CA Hitra zodpo¥dni majitelé a zarovejedini zangstnanci Ing. Vladimir Umlauf a Tomas

MasSat. Na tuto oblast vydavajastku pohybujici se okolo 60 00G Ko¢né véetns vytisku
katalog.

Prostednictvim inzerce se CA Hitra prezentujéasopisech za#ienych na rybigni.

Zpocatku sveé fisobnosti, konkréthprvni #i mésice, majitelé platili nemalé finani sumy za

prednostni pozice na internetu.



Cestovni kancefavytvéri vlastni katalog o Sesti barevnych strankach founred.
Roa¢né jich majitelé nechévaji tisknout 1 000 kusKrom¢ informaci o ubytovacich
kapacitdch a cenach zde klient nalezne fotografieapky. V zadnicsti je pro motivaci
popsan Sow¥ni bonus s obrazky rytskych dlovki. Na webovych strankach jsou stejné
Udaje jako v katalogu, rozéhé o dalSi fotografie a Informace od A do Z.

V rdmci podpory prodeje vyuzivad CA Hitra slevy 205B¢ pii souvislém pobytu
spojenim dvou termin Last minute, first minute aniwnostni slevy neposkytuje. V kazdém
turnusu probiha sot#. Ryb&, ktery ulovi nejdelSi rybu, ziskd 50 % slevu zyc@obytu
v nasledujicim roce. Vyhodnoceni probiha vzdy mbslelen pobytu v kempu a &it obdrzi
potvrzeni na slevu. U CA Hitra je také moznost zgdibreklamni pedntty jako ¢epice,
tricka a stolni kalenda

Cestovni kancetgosiluje svou fisobnost sponzorovanim ryiskych zavod v Plzni
a Luha&ovicich. Veletrli a vystav se dastni pouze pasi¥rjako pozorovatel.

Z piimého marketingu vyuZivd rozesilani katdlogajemém a svym stalym

klientam, u nichz si vede databazi.

CK Mraz

Nazev: Cestovni kancéla
Mraz Tabor

Adresa: Stakova 2007
390 02 Téabor

telefon: 381 259 915

fax: 381 251 866, 777 587 491
e-mail: ckmraz@ckmraz.cz
web: www.ckmraz.cz

Pobaky: nema

Patet zangstnand: 2

Zanxteni: rekreané-pobytove
Destinace (zeg): Chorvatsko

Rok zaloZeni: 1990

Pcatet klienti za uplynuly rok: cca 500



Cinnost cestovni kancel#e
» Tvori a prodava zajezdy do hotelu Slaven v Chorvatsku.
= Neprodava produkty jinych cestovnich kanéetdagentur.

= Nema provizni prodejce.

Marketingova komunikace

Za marketing vetrg marketingové komunikace je v CK Mraz zodpdny majitel
firmy pan Mraz, ktery se stara spti¢ se svou manzelkou o celkovy chod spotesti. Na
marketingovou komunikaci je vynakladatastka cca 60 000&Kza rok.

Cestovni kancetdnzeruje datasopisu K-Kaufland. Tento reklamgdsopis je zasilan
zdarma do kazdé domacnosti na Taborskiivedse CK Mraz prezentovala v radiu Blanik,
nyni jiz reklamu v radiich nevyuziva.

Pan Mraz nenechava tisknout katalog, misto tohé #éentim letdk hotelu Slaven a
sam navrhuje a tiskne jednobarevné letaky ve farmét z tenkého papiru. Zde je uvedena
kompletni nabidka cestovni kandelds mapkou sidla prodejny a odkazem na webové
stranky.

Ty jsou velmi dobe zpracované. Poskytuji kligmh detailni informace tykajici se
dané oblasti, ubytovani, stravovani, moznosti takivhich vylet, cen zajezil a uzit&éna
doporweni. Udaje jsou dopmy mnozstvim fotografii a map. Na strankach lzenrsoéut
Cestovni smlouva.

Podpora prodeje je zacilena pouze na zakaznikyuéasnosti cestovni kancéla
vyuZziva slev pro stalé klienty i pro potenciélnfi predloZzeni poukazdi jeho kopie, méa
kazdy narok na slevu ve vysi 200¢.KTato sleva je mozna i pro ty, kieprijdou na
doporieni svych znamychi piibuznych. Dale jsou zajezdy zfewany, pokud se nepoia
kompletrg vyprodat vSechna sedadla v autobusu a zbyla byuiéa volna mista. Jedna se o
last minute, ke kterym se cestovni kantel&Sinou giklanét nemusi z dvodu naplgni
kapacit.

V minulosti poskytovala CK Mraz poukazy na zajezdyp soutze v ramci
Chotovinskych slavnosti. S panem Mrazem bylo ¢&to interview, které se vysilalo
v regionalni televizi. V satasné dob newnuji do této oblasti finance. Cestovni kantald
zametuje spiSe na spokojené zékazniky,ikte svych pijemnych z&zZitcich z dovolené
informuje své okoli.

Primy marketing je pro CK Mraz velmiutezity. Kazdym rokem rozesila pan Mraz se

svou manzelkou cca 100 000 k& do postovnich schranek.éiginu, z divodu snizeni



nakladi, vhazuji do schranek samickteré zasilaji progédnictvim posty. Mezi vytipované
lokality spadaji vSechna ¢sta a obce pobliz vyuZivané trasy. Jedna se o Bafkslav,
Veseli, Tebai, Ceské Budjovice, Kaplice.

CK Cedok
Nazev: Cestovni kancéla
Cedok a.s.
Adresa: Na Hkope 19
110 00 Praha 1
telefon: 381 252 235

fax: 221 447 136
e-mail: info@cedok.cz
web: www.cedok.cz

Pobaky: Cedok ma 48 polik. Pro del diplomové prace probihala spoluprace s @iluv
CK Cedok panem Brejchou a s pékou v Tabde:
Tt. 9. kwitna 1282
390 02 Tabor
Patet zangstnand: 430
Zameteni: rekreané-pobytove, kulturd-poznavaci, lazesko-l&ebné, sportowituristické,
kongresoveé
Destinace (ze®): Albanie, Bosna a Hercegovina, Bulharskerna HoraCeska republika,
Dansko, Finsko, Francie, Chorvatsko, Itélie, Irskojpr, Madarsko, Malta, Nmecko,
Portugalsko, Rakousko, Rumunskikecko Slovensko, Slovinsko, Sg#sko, Svycarsko,
Velka Britanie, Botswana, Egypt, Etiopie, Gambidia@a, JAR, Ke&a, Maroko, Namibie,
ostrov Mauritius, ostrov Réunion, ostrov Zanzib@gychely, Kanarské ostrovy, Tunisko,
Zimbabwe, Barma,Cina, Indie, lzrael, Japonsko, KambodZa, Korea, Ladslajsie,
Maledivy, Mongolsko, Nepal, Spojené Arabské EmiraByi Lanka, Thajsko, Turecko,
Vietnam, Argentina, Bolivie, Brazilie, Dominikansk&publika, Guatemala, Honduras,
Chile, Kanada, Kostarika, Kuba, Mexiko, ostrov Geladpe, ostrov Martinik, Peru, USA,
Uruguay, Venezuela, Austrélie, Francouzska Polgnésdvy Zéland
Rok zalozeni: 1920
Patet klienth za uplynuly rok: cca 426 000 za celou spotest



Cinnost cestovni kancelée

V souwasné dob je nabidkaCedoku sousedina zejména dasthto oblasti:

= tvorba a prodej zajezdincoming, outgoing, tuzemske zajezdy);
= kongresova a incentivni turistika,;

» business travel (agenda sluZzebnich cest);

= dopravni ceniny (jizdenky, letenky, ...);

= finantni a dophkové sluzby;

= vlastni autokarovaipprava;

= charterova leteckarpprava.

Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci je v cestovni kangedddpowdné Ustedi spolénosti
v Praze, konkréth marketingové oddeni spadajici pod SBU outgoing. Funkci
marketingového oddeni je propagace sluzeb souvisejicichedevsSim s vyjezdovym
cestovnim ruchem, ale poskytuje sluzby i ostatrédnptkam. Koncepce celé spiiesti
vychazi ze skutmosti, Ze jeiteba pizpisobit svoucinnost potebam a fFanim zakazniik,
jimiz se marketing zabyva. Z tohaiebdu maji veskeré produktgedoku marketingové
pozadi. Na zakladmarketingovych vyzkuiintrhu a aktualnich treridsou tvdaeny produkty,
které sodasreé odpovidaji poptavce kliett

Reklama ma u spalaosti Cedok znanou Ulohu, vyznamhse podili na objemu
prodanych sluZeb. Prastinictvim reklamy Cedok informuje sotasné i potencialni
zékazniky o své nabidce, o slevach, o novinkachhaisse je feswdcit o kvalite
poskytovanych sluzeb.riPvytvaieni reklamy maji velky vyznam reklamni agenturyiche
nemalé zkuSenosti, umidie spolénosti Cedok ¥novat se jinym oblastem, na které se
zantiuje.

Jednim z nejvyznandjich reklamnich médii je pr€edok denni tisk. S jeho
reklamami se klient fG¥e nefastji setkat v Mladé Frort v Blesku a v Pravu. Vyhodou
denila je rychlé zvéejreni reklamy. Cedok jich zejména vyuziva k prodeji zajézda
posledni chvili (last minute). Spdleost se dale zattfuje na specifické segmenty zakaznik
prostednictvim radii. Podotinjako v dennim tisku i zde vyuZiWdedok vyhody rychlého

zveejreni reklamy zajezil na posledni chvili. Dale je vyuZivana inzercéasopisech a



magazinech cestovniho ruchu. V ramci prostorovianek seCedok prezentuje néilad na
billboardech.

Katalogy jsou zpracovany tak, aby co nejvice ufdgukéienta. Cestovni kancela
Cedok jich vytvdi hned rkolik podle nabizenych produkt Katalogy obsahuji zakladni
Udaje o destinacich s mapkami a grafy teplot viggz@zsah a podminek poskytovanych
sluzeb, informace o poji&ti, VSeobecné smluvni podminky, seznam geko a
autorizovanych proviznich prod&jcCK Cedok. U jednotlivych zéajeZdjsou fotografie,
konkrétni informace o ubytovani a stravovani, gkaiznaky, jejichz vyznam lze najit na
zatatku katalogu.

Cedok se prezentuje na internetu preshictvim svych webovych stranek. Klienti se
zde mohou dozadét zakladni Udaje o spaleosti a aktualni nabidce, pod@hako tomu je u
katalogdh. V souasné dob webové stranky edoku jiz umo#uji elektronicky prodej a nabizi
on-line platbu kartou.

V oblasti public relations sobi Gtvar pro komunikaci, ktery f#mwa tiskové
konference, besedy, poskytuje noviimd rozhovory a vytvd pro reé specialni programy
studijniho charakteruCedok se zarovezantuje na sponzoring. V minulosti spolupracoval
nagiklad s psdadateli soutze Miss AerobicCR, v sodasnosti sponzoruje fotbalové kluby
v Mladé Boleslavi a v Plzni a Nadaci rozvoje ¢abské spoknosti. Pravideldy se
prezentoval na veletrzich cestovniho ruchu GO & i&egur v Brre a Holiday World
v Praze. V sotasni dob od €chto aktivit upousti.

Do podpory prodeje tykajici se zakazhipati nakup na splatky, darkové poukazy
v hodnotach 500 & 1 000 K, 2 000 K, 5000 K, drobné darky v hodnétdo 500 K a
systém slev.

Cestovni kancetd edok poskytuje nasledujici slevy:

= slevy za ¥asny nakup;

= pobyt a doprava pro dizdarma (plati pro vybrané zajezdy);

= pobyt pro di¢ zdarma (plati pro vybrané zajezdy);

= sgsleva pro seniory nad 60 let az 50 % u vybranychozstevi omezenych
ubytovacich kapacitach;

= slevy pro¢leny klubuCedok ve vysi az 15 %;

» doprava na leti§tzdarma pi zakoupeni zajezdu nejpagd31 dni gred odletem;

= slevy pro skupiny od 22 osob;

= slevy pro velkoodératele i odbéru zjezd v ceré nad 300 000 K



Podpora prodeje se zaije i na provizni prodejce v poddliinancnich odnén a
soutZi a na prodejni personal, pro ktery je vypracowdnivaini systémCedok pdada pro
Své zanmistnance a pro provizni prodejce studijni cesty.

V ramci @gimého marketingu si cestovni kandeléde databazi klieaf kterym zasila

nabidky. Ty jsou s katalogy rozesilany i na vyzadan

4.7.2 Rozbor marketingové komunikace v cestovnich kancela fich

Prizkum provedeny mezi cestovnimi kandelai ukazal vyuzivané principy v
marketingové komunikaci. Majitelé a zastnanci malych cestovnich kandélénaji ugitou
piedstavu o pojmu marketing. Na tuto oblast néty@esnou kalkulaci. Finami ¢astka
vklddana do marketingové komunikace se odviji ollath na katalogy. DalSi velkou
castkou je inzerce. Narozdil od velkych cestovniemdeldi jako je Cedok, se systém
marketingové komunikace u malych cestovnich kaiicgd&i jako nahodily. Majitelé si
mnohdy zpracovavaji marketing sakasto na amatérské urovni, aby @digtenize. Na jeho
rozpatet vyclenuji finanéni prostedky podle aktuélni ptegby. Celkové naklady
marketingové komunikace se pohybuji od 50 0@0dk 200 000 K. Cedok, u #hoZ nebyla
vySe této ¢astky poskytnuta, ma své marketingové &eldi plré se \nujici oblasti
marketingu. Tato cestovni kandefiati mezi rekolik méalo spolénosti, které marketingovou
strategii ¥etre marketingové komunikacetdoms vyuzivaji.

Obecr¢ Ize konstatovat, Ze vyuziti prizkmarketingové komunikace narazCeské
republice, zejména u malych podijkna nezralost podnikatelského ptedi a na malou
zkuSenost v dané oblasti. Komunikace v cestovnichuye velice sloZitym systémem, kde
neni mozno postihnout vSechny okolnosti. Skubsti Zistdva, Ze cilem je spokojeny
zakaznik, ktery ziska za finam obnos kvalitni sluzby a nasledspokojeny podnikatel, pro
néhoz pedstavuje podnikani zisk.

NejpouzivaijSim nastrojem komunikaiho mixu je dle pizkumu reklama.
Cestovni kanceté ji vyuZivaji nejvice v podabinzerce v tisku. CK Velotours inzeruje
v deniku Taborsko, CK Bolero v denicich Bohemia Blladé front. CK Pet-Tour sice
provozuje pob&ku v Tabde, ale inzerci se &uje pouze v mistnim dennim tisku na
BeneSovsku. Cestovni kandelaMraz a D-Tour vyuzivaji k tomutoc¢élu casopis K-
Kaufland. Jmenovany reklamni tydenik je dodavéafejmesti v okoli zdarma, vydani jsou



upravena pro kazdy okrestetré pridané mistni reklamy jinych regionalnich podhik
Cestovni kanceté vyuzZivaji v malé nii¢ k nabidce svych zajekd casopisy, a toigvazr
specializované, jako Cykloturistika a rybly ¢asopis KajmanCedok inzeruje ¥ads novin
acasopis véetns casopisi pro odborniky v cestovnim ruchu.

Ve vysilacich reklamnich médiich je reklama zastmap minimald. Z malych
cestovnich kanceljsme reklamni spot mohli slySet pouze u CK Bolemadiu Blanikgi
Kiss. V televizi se neobjevuje Zadna z uvedenydhiasmich kanceld, coz je vzhledem k jeji
nakladnosti pochopitelné.

Venkovni reklama je prezentovana na stojanech damekch nasinkach. Na
billboardech se objevuje pouzéedok. CK Comett PLUS vyuZivd svych autolusio
kterych umisuje aktualni nabidky zajeizdCestovni kancetarystavuje své nabidky i v hale
autobusového nadrazi.

Mezi jeden z nejilezitéjSich propagénich nastraj v cestovnich kancdligh pati
katalog. Krong jedné ho vydava kazda z popsanych cestovni kainhegpistu od 1 000 do
18000 vytisk ro¢né. Velké cestovni kanceld v zastoupeni CKCedok maji vice druh
katalogu. P&et jejich vytiski mi bohuzel nebyl sdlen. CK Mraz nahradila katalog letakem,
kde své i potencidlni klienty odkazuje na webovarsty.

Cestovni kanceté se pizpasobily sodasnému pokroku, kdy internet zaznamenava
prudky rozmach. Kazd& z uvedenych vede vlastni webstranky s nejpodstag§simi
informacemi doplanymi fotografiemi a mapkami. Cestovni kandéel&elotours a D-Tour si
plati prednostni pozice&Cedok miZzeme najit na nejvice databazovych serverech.

Druhym nastrojem komunikaiho mixu je podpora prodeje.ide byt zansiena na
zékazniky, na provizni prodejce a na obchodni péisZ provedeného fizkumu mezi
cestovnimu kancetéami bylo zjiSéno, Ze se malé cestovni kandelaejvice ¥nuji spotebni
podpde prodeje. Dle vyja@ni majitel a zandstnand zékaznici pozitivé reaguji na slevy.
S vyjimkou cestovni kanceld CA Hitra vyuZivaji vSechny slevovych systéniNabizeji
piedevSim ¥rnostni programy a dkteré v gipadt nevyprodani kapacit voli slevy na
posledni chvilgili last-minute.

Mezi prostedky podpory prodeje tazuji reklamni gedntty CK Comett PLUS a
CA Hitra. Majitel Pet-Tour fiveze olgas drobnost pro své klienty z Italie. ®eestovni
kancelde nabizeji zakaznikn darkové poukazy. Cestovni kandel&elotours, Pet-Tour a
Bolero tours maji své provizni prodejce, kterymirefp provize z prodanych zajezdinym

zpasobem je nemotivuji. Obchodnimu personalu poskytyiody Comett PLUS a Bolero



tours v podob finargnich odnén a studijnich cestCedok méa propracované vsechry t
kategorie podpory prodeje.

Cestovni kanceté maji moznost se prezentovat na vystavach a xiletcestovniho
ruchu, kde Ize zajezdy i prodavat. Pahezi & Holiday World, GO, Madi a regionalni
Infotour&cyklistika a Tourist Expo. Mistni cestovkanceldée se dastni &€chto akci pouze
pasivré. Cedok misobi jako vystavovatel, ale i ten v gagnosti tyto aktivity omezuje. Dle
vyjadieni majitei cestovnich kancelaslouzi vystavy a veletrhy spiSe ke kontrakfen
Gcelaim. Verejnost je navévuje predevsSim z dvodu zjiSeEni informaci a nabrani katalb@
jinych materiah. Zajezd si zde zakoupi minimum zakazZnik

Nekteré  ze zkoumanych cestovnich kantiel&i svou fisobnost posiluji
sponzoringem. Jedna se o poskytnuti zajesidiinancniho gispivku do soutzi v ramci
mistnich spolkéenskych akci, do tombol na plesech a sportovnichodta Cedok je
sponzorem sportovnich klata Nadace rozvoje dbnské spolnosti. Cestovni kanceld se
ob¢as objevuji Wlancich specializovanyatasopis (Kajman, Cykloturistika) a regionalnich
denik.

V rozhodovani zadkaznika o koupi jéleZzitym faktorem kvalita nabizenych sluzeb.
CK Mraz vyuziva k propagaci svych prodikgdirazreni spokojeného zakaznika. Ve
svych let4cich se na&jnpiimo odkazuje $tou: ,Nez gijdete k nam, zeptejte séch, ktei
S nami u mee jiz byli."

Posledni nastroj komunikaiho mixu pedstavuje fimy marketing. Cestovni
kancelde si vedou databaze kliégntkteré jsou pravidethobmenovany. Na jejich zaklad
rozesilaji katalogy a aktualni nabidky. Cestovmided&e Pet-Tour a Comett PLUS vyuzivaji
téchto nabidek vyhradnna vyZzadani. Naopak majitel CK Mréz vsadil na mesigly mailing,

kdy si sam vyrabi letdky a nasléde rozesila do postovnich schranek.



4.8 Marketingovy vyzkum

Pro vypracovani diplomové prace byl proveden margevy vyzkum
prostednictvim dotaznikového %eni, které probihalo od dubna dervence 2009. Ustni
dotazovéani bylo prov&to osobni distribuci v Tabe. Pdet a struktura respondénbyly
voleny se zakrem co nejlepSi reprezentnosti potencialnich zédkéazeoestovnich kancela
v Tabde. Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o poptavadrhu cestovniho ruchu tykajici
se preferované dovolené,i®obu jejiho vybru, vysecastky vynakladané na dovolenou a
volby cestovni kanceté. Zkoumanou sasti byl i vliv pisobeni marketingové komunikace
na rozhodovéani zékaznika.

V dotazniku byly pouzity uza&ené otazky s wtem moznych odpadi, pouze jedna

otazka byla ponechana jako atewa.

4.8.1 Demograficka struktura respondenta

V dotaznikovém Ségni bylo celkem osloveno 360 respondentSesti fiznych
vékovych kategoriich. Kazda kategorie obsahovala 8&ima 30 Zen pochazejicich z Tabora
a jeho okoli. VSichni dotazovani jezdi na dovolerekupuji si alespo obtas zajezd
organizovany cestovni kanc#la PresrEjSi charakteristika reprezentativniho vzorku je

uvedena nize.



Graf¢. 2: Vzorek podle p&iu obyvatel mista bydli§tresponderi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze dle mista bidliesponderit je nejsilrEji
zastoupeno #sto s podtem obyvatel od 10 do 39 tisic (69%). DalSi skupivari mésta a
obce s od 2 do 9 tisic (25%). Nejmensi zastoupeaji abce s mé&nez 2 tisici obyvatel
(6%). Uvedena struktura je dana misterrislolat.

Graf¢. 3 — Profese respondént
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3.8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Set Feni

Z grafu ¢. 4 je patrné, Zetpvaznacast oslovenych respondéntestuje s cestovni
kanceldi do zahranii. Pouze 10 % dotazanych travi s cestovni kaficalavolenou
v tuzemsku. Ti, co uednostiuji tuzemské destinace, sit8inou dovolenou organizuji sami.
Z tohoto divodu je procentualni zastoupeni tuzemskych destzs®upenych u cestovnich

kanceldi nizké.

Graf¢. 4: Preferované destinace
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Zdroj: Vlastni vyzkum



Grafé¢. 5: Cilova zems
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Z grafu¢. 5 vyplyva, Ze nejvice respondéntyhledava prosednictvim cestovnich
kanceld Sparlsko (22%). Za nim nasleduji s nepatrnym rozdiletalid (21%) a
Chorvatsko(19%). Oblibenou zahr&mii destinaci je Recko, kterou zvolilo 15 % osob.
Tunisko preferuje 8 %, Slovensko 5% a Francii 4 8tadanych. Ostatni z&mmezi nimiz

byly jmenovany naifiklad Turecko, Egypt, Rakousko a Velka Britaniehralo 6 % osob.

Graf¢. 6: Zangteni zajezdu
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Jak je vidt z grafuc. 6, nejvice respondenpreferuje rekremé-pobytové zaréreni
zdjezdu. Upednostiuje ho 52 % osob. Kultuéapoznavaci zajezd vyhovujeétné
dotazanych. Sporto¥rturisticky zangrené zajezdy voli 19 %. Nasleduji z4jezdy sporevn
turistické zastoupené pouze 5 %. U této otazky kmxgleny i jiné odpo¥di, nez jiz
zminované. 4% osob se vyjald, Ze kupuji nafiklad pobytové zajezdy se sportovni

tematikou zarérené. Jedna se o pobyt s tancem, aerobiigdgou.

Graf¢. 7: Vydaje na ndkup zajezdu
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Z vySe uvedeného grafu jéegmé, Ze nej§tSi skupinu s 39 % twolidé, ktei utrati za
zajezd organizovany cestovni kanéelarozmezi od 5 000 Kdo 9 999 K. Druhou skupinu
predstavuji klienti platici za svou dovolenou 10 0RO aZz 14 999 K. Pouhd 4 %

responderii si kupuje zjezd drazsi nez 20 008 K



Graf¢. 8: Zmisob vyhledavani zajeid

Jakym zp tGsobem vyhledavate zajezdy?

O Dle katalogu

o/ 53%
60% B Na internetu

50% - O Pokazdé u stejné CK

40% O Inspirace reklamou

30%- m Doporucéeni znamych,
pfibuznych
@ Pomoci zprostfedkujicich

agentur
W Na wstavach a veletrzich

20%

10%-

0% - O Ostatni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze nejvice vyuzivanym igpbem k vyhledavani zajezde
katalog a to ve 52 %. Druhou BejngjSi volenou moznosti byl internet s 29 %. 15 %
responderit zistava ¥rnych stejné cestovni kanci|all % vyuziva reklamy v médiich a
10% jezdi na dovolené dle dopoemi svych znamycki piibuznych. Z dotazanych osob
vyuziva 7 % zprogedkujicich agentur a pouhé 3 % vyhledavaji zajezaywystavach a
veletrzich. Mezi ostatnimi odp&¥mi, které se tykaly 5 % dotazanych, byly faad
informace z knih a dokumentérnich filmJ této otazky bylo mozné zvolit vice od@av.



Graf¢. 9: Obdobi ndkupu z4jezdu
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Jak je vidt z vySe uvedeného grafu, nejvice osob kupuje daygze nezii mésice
pied konanim zajezdu. Tuto odgavoznailo 40 % dotdzanych. Cestovni kandelaabizeji
vyhodné slevy, pokud si klient zakoupi zajezd jZimnich ngsicich. Jedna se o first minute
¢i first moment. Nkolik dni pred odjezdem neboli ,na posledni chvili“ kupuje zdj&6 %
responderit. 22 % o0sob si zakoupi zajezd od jednohortonésial pred za&atkem zajezdu.
Pouze 12 % osloveného vzorku si vybird svou dowmlenobdobi do jednoho ¢sice ped
odjezdem, kdy jiz byvaji last-momentové slevy,afSinou nejsou tolik vyrazné.

Graf¢. 10: Vliv reklamy
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Zgrafu ¢. 10 je patrné, Ze nejisi mnoZstvi dotazovanych oslovi reklama
v televiznim vysilani (22%), za nim nasleduji intr(17 %)gasopisy (16 %), letaky (16 %)
a noviny (14%). Mé&a zaujme venkovni reklama (9 %) a rozhlas (6 %).

Graf¢. 11: Zpisob nakupovani zajeid
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Dle grafu¢. 11 preferuje nakup sluzeb pri@stnictvim nav&vy kancelde ¢i mistni
pobaiky 76% klienfi cestovnich kanceala Elektronickou formu vyuziva 21% zakazik
Pouze nepatrnéast obyvatel Taborska (3%), siffii svou dovolenou jinou cestou, kterou

mohou byt nafiklad vystavy.



Graf¢. 12: (ast na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu
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Taborsko je oblasti, kde se mnoho vystaveletrhi nekona. Zejmeé v disledku toho
93% dotazovanych tvrdi, Ze se zadnych takovych akdtastni. Pouze 6% se vyjdid
k obcasné dasti na vystavach zasfenych na cestovni ruch a necelé 1%Zen byt

povazovano za pravidelnéh@astnika veletrin cestovniho ruchu. Tyto Udaje jsou patrné

z grafuc. 12.
Graf¢.13: Po¥domi o cestovnich kancéiéh
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U této otazky vyobrazené v grafu 13 bylo mozno zvolit vice odpeédi. VSichni
respondenti maji v pédomi Cedok, daldi cestovni kanceéjsou znamé u osloveného
vzorku lidi v nésledujicim gadi Comett PLUS, Bolero tours, Velotours, D-tourak] CA

Hitra. Cestovni kancet&et-Tours neznal nikdo.

Graf¢. 14: Zajem o zasilani katalibg

Mate zajem o zasilani katalog U CK, se
kterou jste jiz cestoval/a?

9%

@ Ano
= Ne

91%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 14 velmi geswdcivé poukazuje na fakt, Ze o katalog distribuovany pogé
zdjem znany. Celych 91% respondénpotvrdilo zajem oproti 9%, kiez miznych divoda
katalog neupdebi.



Graf¢. 15: Zajem o zasilani aktuélini nabidky
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Ne tolik vyrazny, ale festo podstatny zajem o zasilani ostatnich nabélpétny i
v grafu¢. 15, kde se kladnvyjadrilo 78% tazanych a zapar22%.



4.8.3 Rozbor poptavky

Na zaklad poznatki ziskanych =z dotaznikového ®&&ti byly zjiSény urité
skute&nosti tykajici se preference obyvatel Tabora aiol®testovnimi kanceldmi cestuje
nejvice lidi do zahradi. Mezi nejvyhledava$jsi zen pati Spartlsko, Italie, Chorvatsko a
Recko. V oblile jasre prevazuji rekreéns-pobytové zéajezdy, dale nasledovaly kultsrn
poznavaci a s tén shodnym porérem odpoxdi sportovi-turistické. Objevuje se i zdjem o
pobyty kombinované se sportem jako tanec, jogabéer

Podle vysledk prizkumu si nejvice respondénkupuje zajezd ve vysi od 5 00&K
do 9 999 K. Zajezd prevySujicich 20 000 Kza osobu sedastni pouze 4 % dotazovanych.
Respondenti davajifednost pi vybéru zajezdu katalogu, druhym gejrgjSim zpisobem
byl internet.

Z dotazovanych osob 40 % uvedlo, Ze si dovolenquuiwice &z tii mésice ped
odjezdem. Klienti zajiujici si zajezdy s velkymipdstihem maji vyhodu Sirokého h.
Cestovni kanceté je navic motivuji zvyhodimymi cenami. Zajead na posledni chuvili
zakoupenych &kolik dni pred odjezdem vyuziva 26 %. Nabidkasahto typi zajezdu byva
jiZ omezena, ale cenové zvyh@dh predstavuje $tSi atraktivnost produktu. Slevy hraji
obecrt pii rozhodovani o koupi velkou roli. Podstatné jeomfiovat o vyhodnych cenéach
okoli, aby ngly nalezity efekt. Nejen pro tytocaly vyuzivaji cestovni kanceék reklamy.

Z reklamnich médii respondenty nejvice oslovi tekewa internet, nejmensi vliv ma rozhlas.

| kdyZ se v poslednich letech dostal do igald internet a lidé stale vice vyuzZivaji
internetovy obchod,evazuje jednozriaé¢ nakup v ,kamennych obchodech*. Elektronickou
variantu voli 21 %. Vystav a velefrlse pravidel& Gcastni nepatrndast dotazovanych osob
zastoupena 1 %, 6asna navsta je prezentovana 6 % responderiejznangjSi cestovni
kanceldi je Cedok a Comett PLUS.

O zasilani katalagjevi zajem 91 %. Obdrzeni jiné nabidky, fiklad informace o
slevach, je jiz o éco mér Zadang, ale i tak se jedna i@yazujici kladny ptet odpodi.
Vysoky zajem je dan nejspiS vzorkem osob, dedmjednd o respondenty, ktsi zajifuji
své dovolené prostdnictvim cestovnich kancéia



5. Zavérecna diskuse a doporu ¢eni

Je Zejmé, Ze w¥tSina cestovnich kancéiéna Taborsku ji#adu let prosperuje a to i
bez v¥domého vyuzivani uceleného planu marketingové kdkaoe. Nahled do vysledk
Ceského statistického f@du v3ak ukazuje @eské republice vyskyt velkého o
podnikatelskych subjektna trhu cestovniho ruchu. Z hlediska konkurena#l venik rady
novych cestovnich kancél&ke stavu, kdy nabidka &Ha grevaZzovat poptavku. K tomuto
stavu také pspela skut€nost, Ze se néeském trhu z&ly objevovat zahratni firmy.

Soutasni i zainajici podnikatelé v cestovnim ruchu by sé&lijnwv ramci zachovani
konkurenceschopnosti, zajimat o detg§8h prostudovani a naslednou aplikaci
komunikaniho mixu. Pokud ma firma déd zpracovanou marketingovou komunikaci a cely
marketing tvéi uceleny systém, fize na ni vyhotovit odpovidajici kalkulaci.

U cestovnich kancelgje Zadouci dafe znat své klienty a na zaktatéchto poznati
uspokojovat jejich fani a pateby. Taborské cestovni kandeldse pevazr zant®tfuji na
Uzky segment zakaznikzvla¥' pokud se jedn& o ty nejmensi rodinného charaktgde se
nachazi moznost rozginabidku produkt. | kdyZ dle dotaznikového $ehi nej¢tSi obliba
nalezi rekreéné-pobytovym zajeziim, roste zajem o aktivni dovolené a ré&mpoptavka po
v8ech aktivitaich s ni spojenych. ftilBZitosti pro lepSi konkurenceschopnost se nabizi
napiklad v netradinich zéjezdech siznymi druhy sportu a jinymi specifickymi akcemi
sportovniho charakteru. Vtomto &m se nachazi mnoho zatim nedagcgrch
podnikatelskych moznosttetre uplatréni marketingové strategie a komunikého mixu.

Dulezitym nastrojem komunikaiho mixu je reklama. Obeérse povaZujeifjatelna
cena za &innou zbra v konkuregnim boji. Pokud cestovni kancetasnizi ceny zajezd
meély by o svych slevach informovat co nejvice potéimich zédkaznik Respondenty
dotaznikovych Séeni nejvice oslovi reklama v televizi. Vzhledem dlikosti cestovnich
kanceldi v Tabde je ale pro #Sinu tento zpsob [iliS nakladny. Cenayvyhodrgjsi a dle
vysledlka provedeného vyzkumu vhogaim zpisobem se jevi reklama ¢asopisech a
v novinach. Malé cestovni kanc#ta potebuji oslovit pedevSim obyvatele Taborska,
popipadt osoby Zijici pobliz mist ostatnich prodejen a b&@gzd. Pro tyto dely je vhodné
vyuZzit regionalniho tisku. N&ergjSim je dle statistik Taborsky denik. Denik vydaské
skupiny VLTAVA-LABE-PRESS v Jiznich Cechach vydava sedm tiful -
Ceskobudjovicky, Ceskokrumlovsky, Jindchohradecky, Pisecky, Prachaticky,

Strakonicky, Taborsky. Reklama v podgtdloSné inzerce Ize zadat do celého krajského nebo



do libovolného Deniku v Jiznigdhechach. Varianty je mozné i kombinovat. Inzgeceozné
uplatnit v ramci cel€eské republiky. Ceny plodné inzerce se v Taborstténiku pohybuiji
od 360 K/format 43x40 mm. Cenik je uveden tilpze. DalSi ti&nou inzerci je mozné
vyuzit v Tydeniku Sednska. Jedna se o zdarma distribuované regionalniniyteré nabizi
svym ¢tendum zpravodajstvi pokryvajici regionalnérd. Nabidky cestovnich kancélge
vhodné umistnit i déasopisu K-Kaufland, jenZ je také dodavareyeosti v okoli zdarma.
Vydani jsou upravena pro kazdy okresewe pridané mistni reklamy jinych regionalnich
podniki. Zde se objevuje reklama CK Mraz a D-tour.

Cestovnim kancetém se nabizi moznost reklamy ve vozech hromadnéatgp
V Tabde pisobi firma Comett PLUS zajigjici méstskou hromadou a linkovou dopravu.
K reklamnim @elim pronajima v§si a vnitni plochy svych autobids V omezené nié
umoziuje inzerci v hale autobusového nadrazi. Vyuzitéohto ploch je mozné oslovit
znané mnozstvi obyvatel tdborské aglomerace a dalgatBncialnich zakaznik Ceny
vystavnich ploch jsou uvedeny f¥ilpze. &Einnou reklamou rizou byt i letaky, které je
vhodné umistit najiklad do fithess center, obchiode sportovni tematikoéi jinych mist
podle zandteni danych zajezd

VSechny zkoumané cestovni kanéel&se prezentuji na internetu presinictvim
svych webovych strdnek. Ty by¢hy byt piehledné s obsahem z&kladnich informaci o
destinacich, ubytovacich kapacitach a jinych paskanych sluzbach. Udaje jgeba doplnit
o fotografie, obrazky a mapky nejen destinaci, @ekoji. Na webovych strankach byeéiy
byt zalenény sekce jako NeéastjSi dotazy, Diskusei Forum, kde by se klienti mohli
vyjadiit o spokojenosti absolvovaného zajezdu a zdreeedo¥dét o zkuSenostech jinych
cestovatal. Zajimavou reklamou by bylo kladné zhodnoceni zhje znAmou osobou.
Samotni spokojeni zakaznici, informujici touto oasbstatni, jsou dobrou vizitkou firmy. U
kazdého volného zajezdu byé¢lm byt dostupnd okamzitd rezervace. ®abu stale se
zvySujiciho vyznamu internetu a internetového ochj@dvhodné zavést on-line objednavku
véetne moznosti elektronické platby. Zvi&pro malé taborské cestovni kandeldy to
mohla byt gilezitost zvySeni objemu prodeje a konkui@invyhody. Potencialni zakaznik by
se n¢l o danych webovych strankach @oit. Z toho divodu je teba zadat odkazy na jinych
portalech cestovniho ruchu rédglad www.cestujeme.cz, www.zajezdy.cz, www.tukiatcz.
¢i umistit odkaz webovych stranek na nejpouzéi&Einvyhledavée jako www.seznam.cz a
www.google.cz.

NejdalezitejSim zpisobem z hlediska vyhledavani zajgzd katalog, coz potvrdil i

dotaznikovy plizkum. Tento reklamni prasidek by nl byt dolie zpracovan jak po strance



obsahové, tak i grafické. Zakaznik by seémnmel rychle orientovat. V katalogu by n€ém
chybkgt popis destinace, ubytovaci kapacity a jinych elbykteré dany zajezd obsahuje. Tyto
informace by mily byt doplreny fotografiemi a mapkamicetre obrdzki pokoji. Stejré jako

u webovych stranek by majitelé cestovnich karicetdohli zalenit do svych katalog
kladné vyjadeni celebrity, vazené osolsy spokojenych klient. Dolkre zpracovany katalog
pusobi na potencialniho klientdipnivym dojmem, na jehoz zakkade leckdy rozhodne pro
volbu cestovni kancelé ¢i ptimo zakoupi zajezd. Katalog vydavaji krdpedné vSechny
uvedené cestovni kanceta

Druhym nastrojem komunikaiho mixu je podpora prodeje. Podle vyjai majitett
a zamstnan@ cestovnich kancel@a klienti velice pozitiveé reaguji na slevy. Jedna se
piedevSim o slevy last minute, first minute &nostni slevy. K udrZzeni zakaznika gist
prispéje ocerni jeho ¥rnosti. V tomto ohledu je dobré zaloziraostni klub. Pro filakani
novych zakazniklze vyuzit i fiznych soutzi a moznosti ndkupu darkovycregmeta.

Z davodu dobrého situovani¢kterych prodejen cestovnich kandélfe vhodné se
zametit na osobni prodej. ZalezitgdevSim na pracovnicich cestovnich kariceldby
poskytli potencialnim zakaznikn vhodné informace ar@swdéili je o koupi. Osobni prodej
je také dilezitym nastrojem komunikaiho mixu. Ve zkoumanych cestovnich kantietaa
vzdy velky viiv majitel firmy, ktery svym vystupowdm, dokonalymi odbornymi znalostmi a
duslednou vychovou a vEvanim svych pracovnikprispiva k prodejnosti zajed Ve
vétsSing malych cestovnich kancéiéh se setkame s jejich majitelerfimo na prodeji, kdy
zékaznikm poskytuje informace sam, cozube byt vyhodou. Velké firmy maji sva
proskolena prodejni odteni. Cedok nabizi vdem zajefitm o poskytnuti informaci vyuZziti
»-modré linky“, kdy je mozné se zdarma telefonickppgt s prodejci zajead

Mezi dalSi nastroj komunikaiho mixu pati public relations. Malé cestovni
kancelde vyuZivaji nejvice sponzoringu. Ani jedna se aktimeastni veletrh a vystav
cestovniho ruchu. Majitelé nawstji tyto akce jako pozorovatelé, kdy stimejmensim
udélaji predstavu o konkurenci a ziskaji négnpro vylepSeni své nabidky. Pro malé cestovni
kancelde neni dast levnou zalezitosti. Navic v posledni #&algastnici €chto veletrli
maélokdy zakoupi &aky zéjezd, ¥tSinou jde o takzvané ,$kace katalog“. Ucast pro
cestovni kanceté ma smysl v ramdeSeni kontraktaich zalezitosti s proviznimi prodejci.
Provedené dotaznikové fmii v Taboe ukazalo malou dast respondefit V piipac
rozhodnuti vystavovat na ¢kterém z veletrh je vhodné zapojit i jiné nastroje
komunikaniho mixu. Sikovny usivavy prodejce, poskytnuté vyhodné slewizné soutze

a hodnotwjsi darky dokazi plakat zakazniky.



Souasti public relations je i ,firemni identita“, kéehraje dlezitou roli gi budovani
piiznivého image firmy. Zalezi na majitelich cestminkancel#, jaka atmosféra dycha
z jejich prodejen. Stimto souvisi rfédgad barevnéreSeni interiérugistota provozovny,
vyzdoba vykladnich ploch, nabytek a styl dlelei zangstnand. V ramci firemni identity
cestovnich kancelfje Zadouci mit snadno zapamatovatelny nazev,dagilamni slogan.

K piiznivému image firmy fispiva i¢lenstvi v asociacich cestovnich kanéeléla
deském trhu psobi d¥ asociace. Jedné se o Asociaci cestovnich kain¢aldK CR), jejiz
¢lenem jeCedok a Asociackeskych cestovnich kancéla agentur (RCKA). Zadna ze
zkoumanych malych cestovnich kanéel@eniclenem &chto asociaci. Tyto firmy by &y
zvazit¢lenstvi alespd v jedné z uvedenych asociacich.

Ptimy marketing je poslednim nastrojem komusikdo mixu. Z dotaznikového
praizkumu je ¥ejmeé, Ze zakaznici, Kiekupuji zajezdy prostdnictvim cestovnich kancéla
maji relativie¢ velky zdjem o zasilani katalbga jinych nabidek. Pro cestovni kandela
osloveni klient touto cestou igdstavuje moznost informovat je o aktualnich nadxitika
ziskat jejich pizen i v nadchazejici sezénVSechny zkoumané cestovni kanéelai vedou
databazi klient, nicmér shromazdné udaje o zakaznicich nejsou @tSiny firem
dost&ujici. Zde se nabizitfezitost vyuzit kratké dotazniky nejen ke zjistzajnu a priorit
zékaznik, ale i k oteni kvality poskytovanych sluzekEtiiem zéjezdu. Cestovni kandela

by mély vyuzivat i neadresného mailingu, pomoci ktergtahou pilakat nové zakazniky.



6. Zaver

Cilem diplomové prace bylo shrnout a analyzovat mosh vyuzivané
v marketingové komunikaci v oblasti cestovniho wehto na zakladteoretickych poznatk
a marketingového vyzkumu. Pro analyzu jednotlivy@dstrofi marketingové komunikace
byly zvoleny cestovni kanceta pisobici v Tab#e. Vyker spole€nosti zahrnutych do této
ochoty spolupracovat a sdilet data.

Na paéatku praktickécasti byl charakterizovan cestovni ructCeské republice a
region, ve kterém byl provéd vyzkum, z hlediska geografického a demografickéka
ceském trhu fisobi v sodasné dob zna&né mnoZstvi cestovnich kandélaa agentur.
V Tabde maji zastoupeni ipdevSim malé cestovni kandelaa agentury rodinného
charakteru.

Pro ziskani analyzy nabidky cestovnich karitek vyuzivané marketingové
komunikace byly uskuteény fizené rozhovory s majiteli a pracovniky zkoumanfiodm.
Na zaklad téchto rozhovol byly zjiSttny nize uvedené informace. Tyto spwlesti
negikladaji zatim marketinguipis velkou vahu. Majitelé a zafstnanci malych cestovnich
kanceld maji ukitou predstavu o pojmu marketing. Na tuto oblast n#tvyaresnou
kalkulaci. Narozdil od velkych cestovnich kanggjakou jeCedok, se systém marketingové
komunikace u malych cestovnich kandelgevi jako nahodily. Majitelé si mnohdy
zpracovavaji marketing saméasto na amatérské udrovni, aby tifepenize. Na jeho
rozpaet viglenuji finanéni prostedky podle aktualni pteby. Cedok paiti mezi rekolik
malo spolénosti, které marketingovou strategitetre marketingové komunikace¢goms
vyuzivaji. Déle byly zji&ny vyuZivané nastroje komunik@ho mixu, které jsou shrnuty
v kapitole Rozbor marketingové komunikace v cesiiwvruchu.

Pro vypracovani strany poptavky byl proveden mangetvy vyzkum
prostednictvim dotaznikového $ehi. Z dotaznik byly zjiS€ny urité skut€nosti tykajici
se preference obyvatel Tabora a okBlly zjiStény Udaje tykajici se preferované dovolené,
zpasobu jejiho vybru, vysSecastky vynakladané na dovolenou a volby cestovntédgie.
Zkoumanou sotasti byl i vliv pisobeni marketingové komunikace na rozhodovani
zakaznika.

Na zé&klad vlastniho pozorovani, ziskanych informaciechém rozhovat,
dotaznikového SE#ni a analyz bylo provedeno zhodnocenic¢asného stavu a byly



vypracovany navrhy na zlepSeni marketingové komagek v cestovnich kancéiéh.
Doporweni tykajici se nabidky produka jednotlivych nastrdj marketingové komunikace
jsou uvedena vipdchozi kapitole. Jak jiz bylo zn#mo, &tSina cestovnich kancélana
Taborsku jiz fadu let prosperuje a to i bezédomeého vyuZivani uceleného planu
marketingové komunikace. Z hlediska konkurence wettik fady novych cestovnich
kanceldi ke stavu, kdy nabidka &ala prevaZzovat poptavku. Soasni i zdinajici
podnikatelé v cestovnim ruchu by sélimv rdmci zachovani konkurenceschopnosti, zajimat
o detailrgjSi prostudovani a naslednou aplikaci komuéikho mixu. Pokud ma firma déd
zpracovanou marketingovou komunikaci a cely manketvai uceleny systém, e na ni
vyhotovit odpovidajici kalkulaci.

Taborské cestovni kancédése pevazré zaneiuji na uzky segment zakazijkzvlad
pokud se jedna o ty nejmensSi rodinného charaktgde se nachazi moznost r@zSiabidku
produkti. Frilezitosti pro lepSi konkurenceschopnost se nab@&iiklad v netradinich
z4jezdech siznymi druhy sportu a jinymi specifickymi akcemi sfgyniho zansteni.

Pokud cestovni kancéksnizi ceny zajesd meély by o svych slevach informovat co
nejvice potencialnich zakaziiik Malé cestovni kanceld potebuji oslovit pedevsim
obyvatele Taborska, péipad osoby Zijici pobliz mist ostatnich prodejen a p@gzd. Pro
tyto ely je vhodné vyuzit regionalniho tisku. Cestovrikanceld#im se nabizi moznost
reklamy ve vozech hromadné dopravy. VyuZitischto ploch je moZné oslovit zéze
mnoZstvi obyvatel taborské aglomerace a dalictenpdtlnich zakaznik Uginnou
reklamou niZou byt i letaky, které by byloidba umistit nafklad do fithess center,
obchodi se sportovni tematikati jinych mist podle zagteni danych zajezd

Webové stranky by #y byt prehledné s obsahem zakladnich informaci o
destinacich, ubytovacich kapacitach a jinych paskamtych sluzbach. Zajimavou reklamou
by bylo kladné zhodnoceni zajezdu znamou osoboumoBa spokojeni zakaznici,
informujici touto cestou ostatni, jsou dobrou Wait firmy. U kazdého volného zajezdu by
méla byt dostupna okamzit4 rezervace.wXatlu stale se zvySujiciho vyznamu internetu a
internetového ochodu je vhodné zavést on-line oideklu \etneé moznosti elektronické
platby. Zvlast pro malé taborské cestovni kanéeldy to mohla byt iblezitost zvySeni
objemu prodeje a konkurémi vyhody. Je takéréba zadat odkazy na jinych portalech
cestovniho ruchu. Katalog byémbyt dolre zpracovan jak po strance obsahové, tak i
grafické. Zékaznik by se wm mel rychle orientovat. Dol zpracovany katalog upobi na
potencialniho Klienta fiznivym dojmem, na jehoz zakkade leckdy rozhodne pro volbu

cestovni kancefé ¢i ptimo zakoupi zajezd.



K udrzeni zakaznika jistprispéje ocerni jeho ¥rnosti. V tomto ohledu je dobré
zalozit wrnostni klub. Pro fildkani novych zékaznik Ize vyuZit i Gznych soutZi a
moZznosti nakupu darkovychigulmeta.

Z diavodu dobrého situovanickterych prodejen cestovnich kandélge vhodné se
zantiit na osobni prodej. ZalezitgrevSim na pracovnicich cestovnich karttelaby
poskytli potencialnim zékaznikn vhodné informace args\wedCili je o koupi.

V piipad rozhodnuti vystavovat nackterém z veletrth je vhodné zapojit i jiné
nastroje komunikéniho mixu. Sikovny usivavy prodejce, poskytnuté vyhodné slewizné
soutze a hodnot¥jSi darky dokazi filakat zakazniky.

Souwasti public relations je i firemni identita“, kéehraje dlezitou roli gi budovani
piiznivého image firmy. Zalezi na majitelich cestaménkancel#, jaka atmosféra dycha
Z jejich prodejen. V ramci firemni identity cestdeim kancel& je zZadouci mit snadno
zapamatovatelny nazev, logo a reklamni slogan.

K pfiznivému image firmy fispiva i ¢lenstvi v asociacich cestovnich kantela
Zadna ze zkoumanych malych cestovnich katicaekni¢lenem &chto asociaci. Tyto firmy
by mely zvazit¢lenstvi alespo v jedné z asociaci, uvedenychiegchozich kapitolach.

VSechny zkoumané cestovni kandelasi vedou databazi Kklieht nicmér
shromézéné Udaje o zékaznicich nejsoudiSiny firem dostaujici. Zde se nabiziiflezitost
vyuzit kratké dotazniky nejen ke zfigt zajmi a priorit zakaznik, ale i k o¥treni kvality
poskytovanych sluzebéhem zajezdu. Cestovni kandeldby ntly vyuzivat i neadresného
mailingu, pomoci kterého mohotilakat nové zakazniky.

U cestovnich kancelgje Zadouci dafe znat své klienty a na zaktatichto poznatk
uspokojovat jejich fani a pateby. Marketingova komunikace v cestovnim ruchu géce
slozitym systémem, kde neni mozno postihnout viedkolnosti. Skuténosti Zistava, ze
cilem je spokojeny zakaznik, ktery ziska za fimanobnos kvalitni sluzby a nasledn

spokojeny podnikatel, prathoZz pFedstavuje podnikani zisk.



7. Summary

The aim of this graduation thesis was to analyzmes@ossibilities of marketing
communication in tourism. For this analize weresghotravel agencies in Tabor. The partial
objects consisted in the analysis of supply by aedeed travel agencies including their
marketing communication. There was found out alsmahd of products in tourism. After
analyses were prepared some recommendations fooweent.

It was necessary to read up on literature engagetarketing and tourism to process
this thesis and understand the given issue. Oftifermation was obtained by visiting of
public institutions and business subjects. Intewest also used for gaining some facts.

There are mostly small travel agencies in Tabontf@tled dialogues were realized
with owners and workers of travel agencies to obteeded data about their activity. Co-
operation passed off with eight of them, it wasegivheir willingness to announce their
economic data. To analyze the demand was used bhodhetf marketing research -
guestionaire. The questionnaire survey was prongediiring summer 2009. As sample of
respondents was chosen persons from Tabor. Thetiaquesres were consequently
evaluated and were created relevant charts andagiesgdescribing the given issue.

In conclusion was used method of synthesis. Onbtses of personal observation,
controlled dialogues, gestionnaire survey and amalyas performed evaluation of an actual
situation. There were made some recommendatiomypmve of marketing communication
in travel agencies.

Owners and workers of small travel agencies have sophisticated marketing
stategy. They make up no accurate estimate for etiagkcommunication. Entrepreneurs in
tourism should interested in marketing communicatmd subsequently apply promotion
mixture because of increasing competition. Is adxdr to know needs of customers and to
know, how to informe them about actual supply. Gamication in tourism is very
complicated system. The fact is, that aim is sadtefd consumer, who is informing other
potential customer about his positive experience.
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P¥iloha ¢é. 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den, jsem studentkou Jifeské univerzity Weskych Budjovicich a rada bych V&
pozadala o vypkni dotazniku. Vysledky budou pouZzity vyhr&dpro zpracovani me
diplomové prace na téma ,Marketingova komunikaceestovnim ruchu“. Dotaznik |
anonymni.

Dékuiji za Vasi spolupraciipvyzkumu
Bc. Klara Juskowiova

1. Jaké destinace vyhledavat ywybéru Vasi dovolené?
] tuzemskeé 1 zahrantni

V piipact zahranini, jakou cilovou zemi updnosiiujete?

2. Jaké zar&reni zajezdu volite?

1 rekre&né-pobytové 1 lazaisko-l&ebné
1 kulturné-poznéavaci 1 sportovre-turistické
jiny —uvelte: ..o
3. Jakoucéastku v K vydavate za zajezd u CK na 1 osobu?
1do 4.999 1 15.000 - 19.999
15.000 — 9.999 120.000 — 29.999
110.000 - 14.999 1 vice nez 30.000
4. Jakym zfisobem vyhledavate zajezdy? (mozno vice odgpigv
) inspirace reklamou 1 pomoci zprosedkujicich agentur
1 doporweni znamych, fibuznych 1 dle katalogu
[ na internetu 1 pokazdé u stejné CK
1 na vystavach a veletrzich jiny —uvelte:..........oeviieennl

5. Kdy si u cestovni kanceld zajezd kupujete?
1 nékolik dni pred odjezdem (do 10 éh [J 1 — 3 n&sice dopedu

71 do 1 ngsice ped odjezdem 1 vice jak 3 isice dopedu
6. Ktera reklama Vasipplanovani dovolené nejvice oslovi?

1 televize 1 noviny

] casopisy 1 letaky

1 internet 1 venkovni reklama

1 rozhlas

7. Jakym z@isobem nakupujete zajezdy?
1 osobni navéwvou CK, CA
1 elektronicky



8. Ucastnite se vystav a veletrbestovniho ruchu?
"1 ano 1 ne

9. Jaké z nasleduijicich cestovnich kaniégdasobicich v Tabie znate?
(mozno vice odpadi)

] Velotours ] D-Tour

'] Bolero Tours '] CA Hitra

"1 Pet-Tour 1 Commet plus
1 CK Mraz 1 Cedok

10. Méte z4jem o zasilani katalbgestovni kanceté, se kterou jste jiz cestoval/a?
1 ano I ne

11.Mate z4jem o zasilani jiné nabidky od cestovni &k, se kterou jste jiz cestovall/a,
(nap. Last minute poStou, mailem)?
"1 ano ‘I ne

12.Udaje o respondentovi

Pohlavi: [1 muz [] Zzena

Vek: [l mére nez 20 let [140 — 49 let
120 —-29 let 150 —-59 let
[130—-39let [ vice nez 60

Zamgstnani: ] student [l nezangstnany

1 zaméstnanec soukromeého sektorudichodce
1 zaméstnanec viejného sektoru [1 na matéské dovolené
] podnikatel 1 jiné

2 Y0 | RS] ro (= )
Velikost bydlis¢: [T méreé nez 2 tisice

[]12—-9tisic
[1 10 — 39 tisic



Priloha €. 2: Okruhy otazek pro rozhovory s majiteli (pracowniky) cestovnich kanceldi

Nazev cestovni kancék Rok zaloZeni

Patet zamgstnand Paiet prodanych zéjezdklient) za uplynuly rok
Vlastni katalog Prodej z§jezginych CK

T anol] ne

Vyuzivané nastroje komunikaniho mixu

1. Reklama
inzerce v novinachiasopisech, rozhlase, televizi, na internetu (bgnngrvenkovni reklama

2. Podpora prodeje

a) Spotebni podpora prodeje (zandfena na zakazniky)

kupony, soutze, vyherni loterie, prezentace prodult vystavach a veletrzichimostni
karty, apod.

b) Obchodni podpora prodeje (zaniiena na provizni prodejce)

slevy @i nakupu, slevy p opakovaném nakupu, poskytovani rabatu podle préfua
mnoZzstvi, reklama a vystavniizzeni v mist prodeje, sowe v prodeji, darky, darkové
certifikaty apod.



poradani zajezil pro zandstnance proviznich prodej¢infocesty neboli studijni cesty)
" ano [l ne

c) Podpora prodeje obchodniho personalu (motivacepad.)

4. Public relations
piedstavuje vztahy s ¥enosti, zahrnuje aktivity, jejichz cilem je udrzow a zlepSovani
vztahi s jednotlivci a ostatnimi organizacemi.

sponzoring
‘1ano [] ne
v piipadt kladné odpodi uvedte piklad

Ucast na veletrzich a vystavach
‘1ano [] ne
v piipact kladné odpodi uved'te jakych akci sedastnite

poradani pednasek ¢len svazu cestovnich kancéla
‘1ano [] ne ‘1ano [] ne

firemni noviny atasopisy
1 ano [] ne

interview, ¢lanky v ¢asopisech, novinach apod.
‘1ano [] ne
v piipact kladné odpotdi uved'te

zasilani aktualni nabidky proviznim prodejc
‘1ano [] ne

4. PFimy marketing
neadresny mailing (letaky do poStovnich schranek)
‘1ano [] ne

existence databaze zadkazinik
‘Jano [l ne

zasilani katalogzakaznikm, ktei s Vasi CK jiz cestovali
‘1ano [] ne

zasilani aktualnich nabidek zakazmik ktai s Vasi CK jiz cestovali (maileii poStou)
1 ano [] ne



Piiloha €. 3: Udaje o cestovnich kancefach

Tab. & 3: Udaje o cestovnich kancefach

Podet  Vlastni
CK zamést-

nanci prodejci

Velotours 2 3-4
Bolero tours 8 20
Pet-Tour 1 ANO
D-Tour 4 20
Comett
PLUS 3 NE
CA Hitra 2 NE
Mréz 2 NE
Cedok 430 ANO

Zdroj: Vlastni vyzkum

provizni

Priblizna
Prodej  P¥iblizny "yseg:rs]téky
produkt pocet r\c?éné na
jinych klienti za marketin-
CK mi. rok govou
komunikaci
20CK  500-600 9© 1£§ 000
NE  7000-8000 92 nebyl
poskytnut
ANO 800 70 000 K
ANO 3000 200 000K
ANO 5000 50 000 K
NE 400-450 60 000K
NE 500 60 000 K
Udaj nebyl
NE 426000 - A

Pocet
vytiski
kata-
loga za
rok

1500
18000
1200
6000
7000
1000
Udaj

nebyl

poskyt-
nut



Priloha €. 4: Vyuziti reklamy v cestovnich kanceléich

CK

Velotours

Bolero tours

Pet-Tour

D-Tour

Comett PLUS

CA Hitra

Mraz

Cedok

Inzerce
v novinach/
¢asopisech
Taborsko,
casopis
cykloturistika
Taborsky
denik, Mlada
Fronta
Regionélni
noviny v
BeneSok
Kaufland,
ohc¢ascéasopis

NE

Rybé&sky
casopis
Kajman

Kaufland

Casopisy,
Mlada Fronta,

Pravo, Deniky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Reklama v
radiu

NE

Blanik, Kiss

NE

NE

NE

NE

NE

ANO

Tab. ¢. 4: Vyuziti reklamy v cestovnich kancel#éich

Venkovni reklama

Reklamni stojan

Reklamni stojan

NE

Reklamni stojany,
vyloha
Reklama v MHD,
nastnky v hale
autobusového
nadrazi, reklamni
stojany, vyloha

Reklamni stojany

NE

Billboardy,
reklamni
stojany,vylohy

Pfednostni
pozice na
internetu

ANO

ANO

ANO

ANO

NE

NE

NE

ANO



Priloha €. 5: VyuZziti podpory prodeje v cestovnich kanceléch

Tab. ¢. 5: Vyuziti podpory prodeje v cestovnich kanceléch

CK

Velotours

Bolero tours

Pet-Tour

D-Tour

Comett PLUS

CA Hitra

Mréaz

Cedok

Spotrebni Obchodni
Darkovy poukaz,
vérnostni a Provize
lastminutové slevy
Soutze,

lastminutove,
firstminutové a
vérnostni slevy
Darkové poukazy,
slevy pro dti a pro
dichodce,
lastminutové slevy
Lastminutové,
firstminutoveé a NE
vérnostni slevy

Reklamni pedmety -

Finaréni odreny

Provize

Soutze, reklamni
predmety na prodej
Veérnostni slevy,

ob¢as lastminutové -
slevy

Finartni odneny,

soutze, studijni
cesty

Systém slev, reklamni
predmnety, soutze

Zdroj: Vlastni vyzkum

Personalu

NE

Finargni odneny

NE

NE

Finartni odneny,
studijni cesty

NE
NE
Motivacni systém

odmen, studijni
cestty



Priloha €. 6: VyuZziti public relations v cestovnich kanceléich

Tab. ¢. 6: VyuZiti public relations v cestovnich kanceléch

Interview
CK Sponzoring v ¢asopisech/ Slogan
novinach
Velotours NE Casopis Cykloturistika cca 20CK
Bolero Dalr:svc?\? ’Ic%otlél;nagglo Ohcas poskytuje
HOUr'S P S or?lzorovénl' ' interview do novin i NE
P casopisi

dobratinnych akci
.Pojed'te s nami za

Pet-Tour BeneSovské mazoretky ANO sluncem — levé
rychle, spolehlig.”
Médni prehlidky,
poskytovani poukazdo NE NE

D-Tour - .
soutze v ramci
Chotovinskych slavnosti
Comett Darovani poukaxdo . . .
PLUS plesovych tombol Taborsky denik NE
, LA Rybé&sky casopis
CA Hitra Rybaské zavody Kajman NE

NejkrasrjSi mae na
Mraz NE NE swté je v Chorvatsku.
To prece vi kazdy!
Fotbalové kluby, Nadace Denni tisk,éasopisy a
Cedok rozvoje olktanské magaziny cestovniho ANO
spolenosti ruchu

Zdroj: Vlastni vyzkum



Priloha €. 7: Vyuziti pfimého marketingu v cestovnich kancelch

Tab. ¢. 7: Vyuziti primého marketingu v cestovnich kancelach

Databaze - Neadresny
CK Klienti Adresny mailing railing
Velotours ANO Zasilani katalog NE

Bolero tours ANO Zasilani katalog, aktualnich nabidek ANO

Zasilani katalogy a aktualnich nabidek

Pet-Tour ANO N NE
pouze na vyzadani
D-Tour ANO Zasilani katalog, aktualnich nabidek NE
Comett ANO Zasilani katalog a aktlvjzflln,lch nabidek ANO
PLUS pouze na vyzadani
CA Hitra ANO Zasilani katalog NE
Mraz ANO Zasilani aktualnich nabidek ANO
Cedok ANO Zasilani kataloty na vyzadani, zasilani NE

aktualnich nabidek

Zdroj: Vlastni vyzkum



P¥iloha ¢. 8: Cenik Deniku jizni Cechy — plo3na inzerce

AGCLLLE

Vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS vydava @eské republice celkem 73 titul

V Jiznich Cechach je to 7 titdl — denik Ceskobudjovicky, Ceskokrumlovsky,
Jindfichohradecky, Pisecky, Prachaticky, Strakonickyhoréky. Reklama&i ploSna inzerce
pop. fadkova inzerce se e zadat bdi do celého krajského vydani nebo do libovolného
Deniku v jiznichCechach — mozno fizné kombinovat. TéZ Ize zadavat inzerci do déke.

Ceny inzerce ploSné:

(za celobarevny inzeréat jeiplatek 40%)ROZM ERY JSOU POUZE ORIENTACNI

Tab. &. 8: Cenik deniku jizni Cechy — plo3na inzerce

rozmeér [ rozmeér | rozmér
Den 43x40 43x50 90x50
Denik uverejnéni mm mm mm

Jisni Eech po-ét, so 1160Ké| 1450Ké| 2900Ké
y pé 1720Ké| 2150Ké| 4300KéE
- o po-ét, so 840K&| 1050Ké 2100 K&
Ceskobud &jovicky pa 1160K&| 1450KE&| 2900 Ké
Seskokrumlovsky po-&t, so 360 Ké& 450 K& 900 K&
y pa 560 K& 700Ké&| 1400Ké
Pisecky po-é&t, so 360 K& 450 K& 900 K&
Y pé 560 K& 700 K&| 1400Ké
Strakonicky po-ét, so 360 K& 450 K& 900 K¢
y pa 560 K& 700Ké&| 1400Ké
Prachaticky po-&t, so 320 K& 400 K& 800 K&
y pa 520 K& 650 K& | 1300Ké
o . po-ét, so 320 K& 400 K& 800 K&
Jind Fichohradecky pa 600 Ké& 750 Ké | 1500 Ké
Taborsky po-¢€t, so 360 Ké 450 Ké 900 Ké
pa 640 K& 800 K&| 1600Ké

Zdroj: interni informace poskytnuté Jitkou Peckovou

V utery a v patek vychazitjoha Trh prace. Pokud se zada plosna person&efde v oba
dva dny, na uterni vydani se vztahuje sleva 5Qyka se vydani v celych jizniciechéach.
Pri kombinaci dvou okrasse poskytuje sleva ve vySi 15%, dkresi je vySe slevy 25%.

VSechny uvedené ceny (plosiégkové) jsou bePPH a za jedno uvéejnéni. V pripad
opakované inzerce (plosSi@dkové) se poskytuji slevy az do vySe 2@#yraznéni
inzeratu — priplatek 30 %.

Kontakt: Jitka Peckova, Referentka inzerce Tské&hno deniku
emailitka.peckova@denik.cz
Tel. 381 25 60 67, fax 381 25683
Www.mojeinzerce.cz




Tab. €. 9: Cenik deniku jizni Cechy — plodna inzerce

CenavKézalmm

Cenav K¢ za celou
stranu

DENIK =k zakladni ceny
po-¢t, so pa po-¢t, so pa
Ceskobud é&jovicky 24 33 59 760 82 170
Ceskokrumlovsky 10 16 24 900 39 840
Jind Fichohradecky 9 17 22 410 42 330
Pisecky 10 16 24 900 39 840
Prachaticky 9 15 22 410 37 350
Strakonicky 10 16 24 900 39 840
Taborsky 10 18 24900 44 820
Jiho éesky kraj 33 50 82170 124 500

Zdroj: www.mojeinzerce.cz



Priloha¢. 9: Cenik Tydeniku Sedméka
¥/Sedmicka.cz

Tydenik Sedntka vychazi ve dvadyticeti méstech v celéCeské republice v celkem
sedmadvaceti mutacich. Jde o prvni zdarma distvdnb regionalni tydeniky, které nabizi
svym ¢tend&um kvalitni a rozsahlé zpravodajstvi pokryvajiciioag@ini dni. Krome zprav
najdouctendi v Sedméce v graficky moderni a 8%i podol& i publicistické utvary, fibéhy,
rozhovory, reportdze, nazorovou strangnidz kultury ¢i ze sportu. Sedrdka @inasi i
zpravodajstvi z cel€eské republiky, ze $ta a také&teni pro celou rodinu: o ¥eni, hobby,
zahrad, automobilech, omalovanky proétd take pedpovd potasi na cely tyderti
kiizovky. Regionalni tydenik Sedtkia nabizi svyntten&um i patnactistrankovy televizni
program na cely tyden, ktery nabizi i zahtanitelevizni kanaly dostupné na Uzegidské
republiky. Osmaétyiicet celobarevnych stran je zarukou velkého mndzspravodajstvi.
Distribuce sedmi set tisicoveho nékladu tydenikdnSéka probiha ve gdu a vedtvrtek.
Zhruba Sedesat procent nakladiide prvni rok pimo do schranekten&u, zbyvajicich
Ctyricet procent pak vydavatelstvi Mlada Fronta nabilee&tim ve stojanech v obchodnich
centrech. Po roce bude cely naklad nabizen veomndipych obchodnich centrech a pasézich
ve stojanech, které budou ve tvaru novin — sékiyninttp://www.sedmicka.cz/inzerce/

Tab. ¢. 10: Cenik Tydeniku Sedmika
Naklad (v ks) mm/sl (v K€ Cena 1/1 (v K)
Jizni Cechy 95 000 57 78 660
celaCR 700 000 326 449 880

Zdroj: www.sedmicka.cz



Priloha €. 10: Cenik reklamy v méstské hromadné doprav
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390 02 Tabor, Chynovska 2115

Cenik reklamy v MHD

Ceny za pronajem \#Sich ploch

bus Kratky .......ccccoeeveeeeiiiiinninns 50 000,0K¢ za 12 ngsiaa

bus kloubovy................oeee, 65 000,00K¢ za 12 ngsiax

priplatek za nevylepovani reklamnich let&o reklamnich ranéa nebo na vnini skla
autobusu: kratky bus ..... 6000, € Kocné, kloubovy bus .... 8000,- Krocné

Autobusy jsou pro reklamuripraveny v bilé bar. V pripad pozadavku jiné barvy bude
feSeno individuaka

Reklamni pas
Velikost 220 x60cm ............ 2 000,00K¢ za 1 né&sic / kus

Reklama na zadni sklo 2 000,00K¢ za 1 n#sic
(musi zistat prihledny prostor pro smérové oznaeni autobusu —€islo linky)

Ceny za reklamni letéky - minimalni doba vy#su 6 dni

1 kus A5/1den ............ 2,00K¢ 1 kus Ad/lden ........... 4,00K¢
1 kus A3/1den ........... 8,00K¢ 1 kus A2/1den .......... 16,00K¢
special.format - 1 kus 50cm x 12cm za jeden den..... 3,00K¢

pii objednavce merkt nez 3 dny red vylepem &tujeme priplatek 20 %

Doporwené mnozstvi pro obsazeni vSech autdkiD je 60 kusi.

(do kratkého autobusu 2 ks, do kloubového 3 ks)

Vylep provadime do vSech autoliudHD s vyjimkou smluvg zadanych. Seznam zadanych
autobus je k dispozici na vyzadani.

Ceny jsou smluvni, jsou uvedeny bez DPH a plati ad1. 2007
Objednavky dopravy : 381485232

Objednavky reklamnich letki: 381256252

Objednavky vajSich reklam : 381485230



