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Anotace

Bakaldska prace se zabyva komunikaci cestovni kareeldci verejnosti.

Prvni teoretick&ast obsahuje vychozi definice zakladnich pgjwyswtluje zakladni

rozcleni v cestovnim ruchu a s tim spojenou marketingdscomunikaci.

Prakticka ¢ast rozebira usgnost informanich zdroji. Zkouma dinnost
marketingovych nastrdj Prowiuje efektivitu firemni strategie a marketingové

podpory. Dale sleduje nejuzijSi komunik&ni kanaly.

Zawr prace hodnoti praktickatést a odpovida na stanoveny cil prace. Rozebira

poznatky, které ze zkoumani vzesly a navrhijpguna opdeni.
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Annotation

This bachelor thesis deals with communication betwa tour operator and
public. The first part is theoretical and contadefinitions of the key terms, it also

draws a basic classification of tourism and margetiommunication.

The experimental part analyzes the success of m@#ton sources; studies
marketing tools efficiency and verifies the effeetiess of the company strategies and

marketing support. It also looks at the most bemdfcommunication channels.

In the conclusion the experimental part of the ithes evaluated and the
questions set out in the thesis are answered. d$warch findings are being analyzed

and alternative measures are suggested
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UvoD

Cestovani se stalo nedilnou &asti dnesniho Zivotniho stylu. Neni tajemstvim, Ze
cestovni ruch pét v sowasnosti kvyznamnym a n#delnym prvkim nejen
ekonomicky vysplych stafi, ale i rychle se rozvijejicich ekonomik, maginy. Na
zaklad tohoto moderniho postoje lidé cestuji, poznavajinzava mista, prozkoumavaji
odlisné kultury, ziskavaji nové kontakty #afele,ci jen tak regeneruji organismus.
Veédone i newdone se tak turisté podili na rozvoji ekonomiky v damyablastech,
napomahaji vytv@ni pracovnich iflezitosti. Velkym pinosem je také multiplilkeani
efekt cestovniho ruchu. Lze tedigi, Ze cestovni ruch gSadi mezi jakysi pitezovy
systém ovliviujici vlastni, ale i celodadu navazujicich odwi, které pro g pracuiji.
Profadu stai se cestovni ruch stava jednou z hlavnich sloZekalse podili na HPD a

ma jednoznéné nenahraditelny vyznam.

V odwtvi cestovniho ruchu je marketing nepostradatelmpmmickou. Usgch
destinaci, ale i jednotlivych subjéktpodnikajicich v cestovnim ruchu zavisi
na porozurdni trhu, vyvoji prostedi, znalosti zakaznik snizeni rizika, kvalitnim
managementu, wni nabidnout to nejlepSi a prodat své silné stra”fkg vSechny
tyto aspekty dokdze marketing skloubit a f@dm je vyeSit tak, aby podnikatelé
v cestovnim ruchu dokazalelit konkurenci, ktera je vtomto oboru obrovské&niuto
tématu se &nuje tato bakai&ka prace. Svym zaitenim rozebira v blizSim pohledu

20 v

marketingovou komunikaci cestovni kandel&ici verejnosti.

Cilem bakal&ské prace je zjistit Zisoby marketingové komunikace cestovni karfeela
vaci verejnosti za pomoci médii,figemz bych rada zhodnotila, jaké komuriikia
kanaly a nastroje jsou pro cestovni kanicel&vice efektivni. Zji&ni bylo provedeno
na zaklad vyhodnoceni poznatkz provedeného dotaznikového igef, které tve

praktickoucast bakaléské prace.

Vlastni vyzkum jsem provedla na zakiadotaznikového Sini jak u samotnych
zakaznik cestovni kanceta@, tak i u jejich obchodnich zastupcZamérem tohoto
dvojiho dotazovani bylo ziskat podklady ke spoée komunikaci mezi cestovni
kancel& a veejnosti od obou zainteresovanych stran. Jak vigtuppvani cestovni
kancelde zakaznik a jak je chovani zakaznika vnimano fepahcestovni kancel@

a jejich prodejt.



Pfi samotném Sé&tni a nasledném vyhodnocovani jsem si kladkolik zakladnich

otadzek, na které jsem hledala posléze ¥ysui. Zjistit efektivitu sotasného systému
obchodni sit marketingovych néastrdja odpo¥dét na otazky: ,Jak usigné jsou

informani zdroje?* a ,Jaka je efektivita marketingovychsm@ji?* DalSi kladena
otazka ,Jak funguji komunikai kanaly?“ koresponduje s cilemé&seni u zakaznik

a obchodnich zastupckteré komunikani kanély nejlépe funguiji.

V dnesni moderni da@bpiné technologického pokroku se také nabizi otazka se
cestovni kanceté stéle vyplati propagace a komunikace pextictvim tiSéného
katalogu, do jaké miry a zdailvec je katalog pro cestovni kandeldilezitym
komunika&nim nastrojem. V minulosti byl katalog pro cestowdncelée velmi
dulezity. S ohledem na soéasny trend v komunikaci skrze interngegpokladam, ze
tomu jiz tak neni. V navaznosti na tuto otazku jsstanovila hypotézy, Ze tigty

.....

marketingovym nastrojem je e-komerce.

DalSim cilem prace bylo posoudit na zaklardskanych poznatk a dat, zda jsou
prostedky vynaloZzené do komunikace a propagace skrzehoolné zastupce
investované efektivhci nikoliv. Stanovena hypotézaqupoklada, Zetvodni firemni
strategie a marketingova podpora obchodnich zastuyemi efektivni a cestovni
kanceld& by mila prehodnotit své postoje v této problematice.

s

Posledni hypotézou, kterou jsem v praci definov@axedpoklad, Ze nejdezitéjSim
faktorem i vybéru zajezdu je urovekvality poskytovaného ba&ku sluzeb a image

cestovni kancefa.

Ke zpracovani teoretickéasti a ziskani ptgbnych teoretickych znalosti k provedeni
praktické ¢asti tohoto tématu byla pouzita cetdda zdraj. Cerpala jsem jedevsim
Z kniznich zdraj, tedy odbornych publikaciénujicich se problematice cestovniho
ruchu a marketingové komunikace. PouZila jsem vgSk&lské debnice, legislativni
dokumenty a internetové zdroje. Celkem bylo proséep teoretickéasti pouzito
devatenactteskych kniznich titul. VeSkeré zdroje, ze kterych bykserpano, jsou

uvedeny na konci prace wghledném seznamu zdiioj

Struktura bakal&ké prace je zvolena jednoduSeirehpedré. Hned po Uvodu nasleduje
teoretickacast, ktera vysitluje zakladni pojmy aifblizuje ¢ten&i oblast cestovniho



ruchu, marketingu, marketingového mixu a public atiehs. Dale popisuje
marketingovou komunikaci cestovni kandela gicemz se nejdve zamdiuje

na historicky vyvoj cestovnich kancsléa agentur na Gzeneské republiky, poté
podrobrji rozebira zakladni slozky marketingového mixukgaje produkt, cena,

distribuce a propagace.

Po teoretickéasti nasledujetast prakticka, neboli empiricka. Tat@st fedstavuje
vlastni Seteni a zgsob, jakym bylo provedena, metody, které byly viguZbDefinuje
vyzkumny vzorek, cile a hypotézy vyzkumu. Déle ¢hga zjiSEna data a informace
uspdadané do fehlednych tabulek a giafspolu se slovnim popisem a zhodnocenim
vysledki.

Zawrecné zhodnoceni shrnuje vysledky vyzkumu a dogemiy ktera jsem odvodila
na jejich zaklad. K odbornému posouzeni vyslédla vyvozeni z&ui a gipadnych

opafteni jsem vyuzila svych znalosti z oboru cestovnibichu a podnikani v této
oblasti, diky ¢emuz jsem ziskala SirSi souvislosti a ¢gnmi o celé zkoumané

problematice.

V zawru prace je zhodnoceno, zda se gddaplnit stanovené cile prace a zda byly
piedem vycené hypotézy spravnéj byly potvrzeny¢i vyvraceny. Diky celé praci
mohu vyslovit suj odhad, zda by #to byt prioritou do piStich let maximalni vyuziti
komunikace s iimym zakaznikem pragtdnictvim modernich technologii.
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TEORETICKA CAST

1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1. Definice zakladnich pojmi

Tato kapitola vys#tluje zakladni pojmy, jejichZz znalost je zakladnpiedpokladem
pro spravné zpracovani a pochopeni dané probleyndikzi tyto hlavni pojmy pat

cestovni ruch, cestovni kancelaerejnost a média.
Cestovni ruch

Uveést spravnou definici cestovniho ruchu neni jeldiebé. Kazdému jedinci se
pod timto pojmem zajisté vybavi mnoho asociaci.t@es ruch je totiz celkem Siroké
hospodéské od¥tvi, které se neustale dynamicky rozviji a skryed pebou celotadu
navzajem souvisejicictinnosti. Proto ma tento pojem i mnoho definic, ehii jsou
zdaraziovany 6izné ahly pohledu na cestovni ruch, mnohdy v zéasisloa tom,

Z hlediska kteréadni discipliny je cestovni ruch zkouman a definovan

Vykladovy slovnikiika, Ze cestovni ruch jesouhrn proce& budovani a provozovani
zafizeni se sluzbami praf@stniky cestovniho ruchucetrg souhrnu aktivit osob, které
tyto sluzby nabizeji a zajifi, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem araacbu

zdroji pro cestovni ruch, souhrn politickych a*@ge spravnich aktivit a reakce mistni

komunity na uvedené aktivit§.

V odbornych kruzich je vSak vice pouziggh a uznavajsi definice od UNWTO
(Swtova organizace cestovniho ruchu - United NatiorwléVTourism Organisation),

ktera ho vymezuje jakpcinnost osoby cestujici nagchodnou dobu do mista mimo jeji

! Ucastnikem cestovniho ruchu se rozumi nswiik. NAavstvnikem se rozumi osoba, ktera cestuje
do jiného mista, nez je jeji trvalé bydéisa mimo své obvyklé prastdi na dobu ndpkraiujici dvanact
mesial, piicemz hlavni dvod cesty je jiny nez vydeéna ¢innost. Navitvnikem je turista i vyletnik.
Turista — ddasny nav&vnik, ktery se zdrzi alespd24 hodin, tedy alespol noc, ne déle nez 1 rok.
Vyletnik — d@&asny nav&vnik, ktery se zdrzi maximairl den bez fenocovani.

BERANEK, J.Ekonomika cestovniho ruchBraha: MAG CONSULTING s.r.0., 2013. s. 17. ISBRB9
80-86724-46-1.

2 PASKOVA, M., ZELENKA, J. Cestovni ruch vykladovy slovnikeska republika: Ministerstvo
pro mistni rozvoj, 2002. s. 45. ISBN 80-239-0152-4.
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bezné Zivotni prosedi, a to na dobu kratSi, nez je stanoven@igmz hlavni del jeji

cesty je jin, nez vykonavani ¥elné cinnosti v navstiveném mist®

Jiz v minulosti si lidé plé uvédomovali i ekonomicky finos cestovniho ruchu, coz
doklada i definice F. W. Ogilvie zroku 1933, ktetgnto pojem definoval jako
~ekonomicky jev spojeny se speihou hmotnych a nehmotnych sfatkrazenych
z prostedki ziskanych v misttrvalého bydli&.“* Toto ekonomické pojeti chape
cestovni ruch jako s@ast poteby obyvatelstva. Tento jev je doprovozemsunem

kupni sily do mist cestovniho ruchu.

Vznika tak pfimysl cestovniho ruchu, ktery poskytuje sluzby ssejti s cestovanim
a turistikou v nasledujicich oblastech (sektorech):

sektor ubytovaci sluzby — zahrnuje hoteloe®zce, penziony apod.,

- sektor atrakce — narodni parky, kultur&i historickd mista a zajimavosti,

tematické parky, botanické zahrady, sportovni eeaprod.,

- sektor doprava — letecka, lodni, Zelémnini automobilovd a autobusova doprava,
puj¢ovny automobik apod.,

- sektor zprosedkovatelé — touroperdtp cestovni kanceté a agentury,

organizatei konferenci, rezervani systémy apod.,

- sektor organizace — gratsem turistické centraly, regionalni centra, ticke®

asociace apod.

Cestovni ruch sed&tl dle fady mtiznych hledisek a kritérii na druhy a formy. Toto
rozcleni je pongrné dynamické a diky neustalému rozvoji cestovnihdioua novym

trendim se samagjng stéle vyviji a rozuje.

3 PALATKOVA, M. Mezinarodni cestovni rucfPraha: Grada Publishing, a.s., 2011. s. 11. ISB&80-
247-3750-8.

*RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA, |. Cestovni ruch — podnikatelské principy /dlgZitosti
v praxi Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. s. 17. |ISB380-247-4039-3.

> Tamtéz, s. 17
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Druhy cestovniho ruchif

Druhy jsou ukeny na zaklagl zpisobu realizace. Jejich zakladningélehim je

roz¢lenéni dle:
« mista realizace

Domaci cestovni ruch je definovan jajaestovani a pobyty alani mimo misto jejich
obvyklého pobytu zacélem vyuziti volnéh@asu, rekreace, poznani nebo za jinym
nevydlecnym &elem, trvajici ne déle neZz jeden rok a realizovdminpletd

ve vlastnim stat“ ’

Zahranéni cestovni ruch zra,druh cestovniho ruchu,# némz dochazi krigkraceni
statnich hranic. Termin je pouzivany z pohledu barstatu a je vyjaen jako souhrn

prijezdového a vyjezdového cestovniho ruchu.*

Vnitrostatni cestovni ruch z#ia,celkovy cestovni ruch v hranicich daného statu,
zahrnuje tedy domaci cestovni ruch, ktery je nutrzéiSovat od vnitniho cestovniho

ruchu a Fijezdovy cestovni ruct*
» vztahu k platebni bilanci

Prijezdovy (aktivni) cestovni ruch obsahuje aktivitpojené siijezdem oban

ze zahrarii do dané zew) tedy dovoz deviz.

Tranzitni cestovni ruchéést aktivniho cestovniho ruchu) obsahuje aktivippjené
s tranzitem zahraémich osob fes danou zemi.

Vyjezdovy (pasivni) cestovni ruch, ktery zahrnuivaty spojené s vyjezdem ¢bm
dané zera do zahrariii , tedy vyvoz platebnich prastki.

Vz4jemné vztahy mezi cestovnim ruchem domacim (D@R)vnim (ACR), pasivnim

(PCR), narodnim, zahramim a vnitrostatnim, ukazuje nasledujici schéma 1.

® INDROVA, J., a kol.Cestovni ruch: Zaklady. p‘epracované vydani. Praha: Vysokéa Skola ekonomické
v Praze, Oeconomica, 2009. s. 17-27. ISBN 978-834569-4.

" ZELENKA, J., PASKOVA, M.Vykladovy slovnik cestovniho rucheraha: Linde Praha, 2012. s. 65.
ISBN 978-80-7201-880-2.

8 Tamtéz, s. 327

® Tamtéz, s. 314
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Schéma 1 - Vztahy mezi z&kladnimi druhy cestovnifcbu

DCR
&
£ %,

& %,
Ay b

S @

&
o
ACR Zahrani¢ni CR PCR

Zdroj: ZELENKA, J., PASKOVA, M.Vykladovy slovnik cestovniho ructRraha: Linde Praha,
2012.s. 17. ISBN 978-80-7201-880-2.
o délky pobytu
Kratkodoby cestovni ruch je v déld&dni a dvou penocovani.
Dlouhodoby cestovni ruch je delSi n&zdny, ale kratSi nez jeden rok nebo Sessiii.
e zpasobu zabezpeni

Organizovany cestovni ruch znamen&si zajifovanou prosednictvim cestovni

kancelde nebo jiného zprosdkovatele.

Neorganizovany cestovni ruch nastavaipgt, kdy si &astnik cestu zajisti sam.
» formy Uhrady nakladl na (¢ast

Volny (komegni) cestovni ruch znamena, Ze &sinik pobyt hradi sam.

Véazany (nekomeni) cestovni ruch se vyzéige tim, Zecast naklad je astnikovi
hrazena zagstnavatelem nebo pofidvnou. (tast je v takovém ifpad podmirgna

splreénim ukité podminky, nafiklad zdravotniho pojighi neboclenstvi v odborech.

14



Formy cestovniho ruchu®

Existuje celarada forem cestovniho ruchu. Jednotlivé formy smijupodle fiznych
rekred&ni, ktera je spojena s regeneraci dusSevnich akfyaicsil (Eastnika cestovniho

ruchu.

Dalsi je forma kultur&poznavaci, p které je cilem nav8ta historickych objeki

a kulturnich akci, if¢emz tato forma setasto vyskytuje v kombinaci s formou
rekre&ni. DalSi je nafiklad sportov-rekre&ni forma, ktera se stala jiz v s@snosti
zcela BZnou a zahrnuje sporto¥zantrené pobyty. Vyznamny je i seniorsky cestovni
ruch. Dale je mozné rozlisit mlddeznickou formu toesiho ruchu, venkovskou
turistiku, cestovni ruch mimo ¥ejné formy (chata chalupdi), naboZzenskou formu
atd.

V ramci pijezdového cestovniho ruchu d6eské republiky feviada kulturs-
poznavaci &el cesty, pro domaci cestovni ruch ma velky vyzndéreisko-l&ebna
forma cestovniho ruchu. Nezanedbatelny, Banp vyznamny, je i cestovni ruch

spojeny s profesnimi motivy, ktery s&licha kongresovou a incentivni turistiku.

DalSi pohled naiidéni cestovniho ruchu do vybranych déula forem ukazuje

nasledujici schéma 2.

19 INDROVA, J., a kol. Cestovni ruch: Zaklady?2. pepracované vydani. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka v Praze, Oeconomica, 2009. s. 17-2/NISB-80-245-1569-4.

KOLEKTIV AUTORU. CZECHTOURISMDidaktické metody pro vyuku cestovniho ruchu
na zakladnich a #tdnich Skolaclonline]. Ostrava: AHOL — VySSi odborna Skola, Q0%. 5-7. [cit.
2013-11-07]. Dostupné z: http://www.czechtourisrfgeimmedia/26d3b784-dae3-4fa6-9c09-
d7¢89780a21d/22_04_13_ didakticke_metody.pdf.aspx.

15



Schéma 2 - fiidéni cestovniho ruchu

Cestovni ruch
|
l i
Druhy cestovniho ruchu Formy cestovniho ruchu
délka trvin —{__ kritkodoby |
_! dlouhodoby | ekoturismus
etnicky
rozlozeni béhem rokn _I celorocni | kongresovy
— krajansky
_I e | kulturni
—| domiici ] Iécebny
teritoridlni rozmisténi — POENAVECL
zahraniéni ] prozitkovy
- — piirodni
—-[ preshranicni | Rt
w Sk ligiézni
vliv na Zivotni prostredi '—'I mekky -‘ r_r-_' 1gluzn{
sportovni
—| tvrdy ‘ tematicky
— - turistika
vyugivani zdrojii — masové-konzumni | coalioeg
—| alternativni |
organizovanost ndvitévnika [ | neorganizovany |
———| organizovany l
I S — individudlni |
—| hromadny |

Zdroj: ZELENKA, J., PASKOVA, M.Vykladovy slovnik cestovniho ructRraha: Linde Praha,
2012. s. 16. ISBN 978-80-7201-880-2.
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Cestovni kancel& a cestovni agentura

Jednotnou definici cestovni kanda&zkr. CK), jakoZto subjektutpobicim na trhu
cestovniho ruchu, uvadi na zalklachezinarods uznavané evropské normieska
norma CSN EN 13809 — Sluzby cestovniho ruchu — Cestoveintgy (zkr. CA)
acestovni kanceld (touroperatt)) —  Terminologie takto: ,Cestovni
kancela/touroperator je podnik organizujici zajezdy a aijjici sluzby cestovniho

ruchu pro gimy prodej cestujicim nebo prodeégp zprosedkovatele.**

Cinnost cestovni kance# je zakotvena ifmo v legislati¢, vymezuje ji pedevsim
zakon¢. 159/1999 Sh. odhkterych podminkach podnikani v oblasti cestovnibchu,
konkrétre § 2:

»(1) Provozovatel cestovni kancet(dale jen ,cestovni kanceld je podnikatel, ktery

je na zaklad koncese opravim nabizet a prodavat zajezdy.
(2) V ramci Zivnosti podle odstavce Z4a cestovni kanceldovnez:

a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovmitobiu a na zaklagindividualni

objednavky prodavat jejich kombinace,

b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchlalzizet je a prodavat jiné

cestovni kancelaza (relem jejiho dalSiho podnikani,

c) zprostedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovnihdiuyaro jinou cestovni
kancel& nebo cestovni agenturwiipadre pro jiné osoby (dopravce, padatele

kulturnich, spoléenskych a sportovnich akci apod.),

d) zprostedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni karcadstovni smlouva
Vv techto pipadech musi byt uzéana jménem cestovni kano@apro kterou je
zéjezd zprogedkovan,

e) prodavat ¥ci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstypemkpy, plany,

jizdnirady, tiséné privodce a upominkovéednety.“*?

1 SYSEL, J., ZURYNEK, JManagement cestovni kance&éa cestovni agenturPraha: UJAK, 2009.
s. 7. ISBN 978-80-86723-78-5.

12 7akon ¢. 159/1999 Sb., odhkterych podminkach podnikani v oblasti cestovnitohu a o zng
zdkonac¢. 40/1964 Sh., atansky zakonik, ve &mi pozdjSich pedpidi, a zakonat. 455/1991 Sb.,
o0 zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakonznemi pozdjsich gredpisi. In: Sbirka zakoi Ceské
republiky 1999, s. 3056. Dostupné z: http://aplikace.meésturka-zakonu/ViewFile.aspx?type
=c&id=3270.
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Kazdy spotebitel, ktery vyuziva sluzeb cestovni kanéeldebo cestovni agentury, je

oznaovan terminem zékaznik.
Verejnost

Pojem véejnost je obeahznamy. Definuje ho néfklad Velky sociologicky slovnik
jako: ,vetSi cast spolénosti zainteresovana na vysledcich ekonomickych
a spoleenskych aktivit s obeg8im dopadem, naeSeni utitého spoléenského
problému, respektive na spadmském éhi jako takovém® O prizei vefejnosti se
uchazi nafiklad politické strany, média, sdruzeni, firmy apddei k ni sn&tuji sve

reklamni a propagai akce.

Vetejnost jako ¢ast spolénosti“ neni homogenni, ale je strukturovand, thrnaje
razné tidy a socialni skupiny, instituce, organizace, mikbmunity, obce apod. Lze ji
na zaklad raznych kritérii podrobgi délit a specifikovat. Nafklad podle
prostorového vymezeni — #@nost mistni, narodnéi evropska, dle tematického
zangieni — véejnost odborna, sportovni, politicka apod.

Médium

Slovo médium ma vice vyznadm tim hlavnim vyznamem je, Ze se jedna
o zprostedkujicihocinitele, prostedek, tedy #&co, co zprosedkuje utitou informaci,
je ji schopno penasSet. MZe se jednat o DVD, knihuwasopis, elektronickou poStu
(e-mail), leték, videokazetu, film atdiiRzprostedkovani ¥tSiho mnozstvi informaci
SirsSi skupig lidi se pouziva spojeni masova media, tedy masdslévaci prostedky
tisttné, i elektronické masmédium. Hlavnim masovym e@dje v sotdiasné dob

internet, poté televize, tisk a rozhfds.

13 LINHART, J., PETRUSEK, M., VODAKOVA, A., MRIKOVA, H. Velky sociologicky slovnik.
Praha: Karolinum, 1996. s. 1382. ISBN 80-7184-310-5

1 KUCEROVA, H.Socialni komunikacppnline]. Praha: Vy$si odborna $kola infokmich sluzeb, 2013,
[cit. 2014-01-03]. Dostupné z: http://info.sks.c&us/ku/ZIZ/sockom.htm
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1.2. Marketing

sy

Pojem marketing byv&asto zamnovan za pouhy prodej a reklamu. Souvisi to
s mnozstvim reklam, které jsou vSude kolem néas.kdtarg je v novém vyznamu

chapan jako uspokojovani peb, nejen jako podpora prodeje.

Také marketing m& mnoho definigjgemz oficidlni pijatd Americkou marketingovou
asociaci (AMA) vroce 2004 zni:Marketing je jednou #Zinnosti vykonavanych
organizacemi a sadou progepro vytvaeni, sdleni a poskytnuti hodnoty zakazhik

a pro rizeni vztal se zdkazniky takovymizpbem, z#hoZz ma pros¢gch organizace

a zajmové skupiny sni spojen@.“Za zajmové skupiny jsou zde povaZovany
spotebitelé, kupci, prodejci, invesiodo firmy, rezidenti a dle dkterych definic

i ob¢ané statu, kde jsou zbozi a sluzby vy¢rahti prodavany.

Marketing byva chapan veéech dimenzichCasto byva oznmvan jako kultura, coz
zn&i, Ze se jedna o soubor hodnot a pasteg kterych hraje Uidni roli zakaznik,

ktery je dilezitym faktorem rozhodujicim o G&ghu firmy. Kultura organizace je
obsazena v marketingovych aktivitach. Pokud je bmderketing jako strategie, je
zduraziovana existence strategické podnikatelské jednddlera se orientuje na trzni
segmentaci, zacileni a umasani produki v mysli zdkaznik. Marketing mize byt

chapan také jako taktika, kdy manaaeoli raizné taktiky pro tvorbu marketingového

mixu.

Marketing ma takovou silu, Ze vyt¥a ramci podnikéani &Si ekonomickou hodnotu,
tvorbu produkii, budovani zn&ky atd. Svym rozsahem marketing propojujesjsh
a vnitni prostedi firmy, trh a firmu, akciorié a zakazniky, kreativitu a analytické
dovednosti, sliby a realitu. V séasnosti neexistuje lepsi igob fizeni neziizeni

marketingové'®

15 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchiPraha: Grada Publishing, a.s., 2009. s. 44. ISBN
978-80-247-37247-3.

18 Tamtéz, s. 44-45
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Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je odivi, které pati do sektoru sluzeb, a proto jéepné, Ze jeho
marketing a marketingovy mix bude odliSny od kl&8lwo marketingu vyrolk
Existuje rekolik specifik pro marketing cestovniho ruchu, Eeryplyvaji z rozdii
piednttu marketingu a také ze samotnych charakteristigedd v odwtvi cestovniho

ruchu.

Rozdily marketingu sluzeb a marketingu vyrobnidfisaribunich odwtvi jsou patrné
uz kEhem historického vyvoje. Marketing sluzeb za markgm vyrobk zaostaval
minimalné o 20 let. Jednim zidod byl fakt, Ze marketingové principy bylyapodns
vymezeny pouze pro vyrobni aftvi a teorie marketingu sluZzeb dlouhou dobu
neexistovala. Dale se né&idici pozice prosazovali spiSe prakticky orientdvan
pracovnici, kt& nengli Zzadné odborné vzthni v oblasti marketingu, coz vedlo
k neexistenci marketingovych o#ldni. Mezi dalSi d@vody pomalejSiho vyvoje
marketingu sluZzeb piti regulacecasti od¥tvi cestovniho ruchu ze strany stékteré
byly hlavnimi stfijci cenové politiky, coz v kormém disledku zfisobilo uplatiovani
marketingu vdchto odvtvich az @i deregulaci na fglomu 70. a 80. let. Poslednim
divodem je vlastni skladba ogtvi cestovniho ruchu, kde existuje velk&eyaha
malych podnik nad velkymitetézci. Tyto malé podniky nemaji dostatek figaich
prostedki na rozvoj marketingovych aktivif.

Marketing sluzeb je zaloZzen na principech, které@lywaji ze specifika sluzeb

cestovniho ruchu®

a) Nehmotnost — zakladni vlastnost sluzeb, od kteréobdji dalSi vlastnosti.
Sluzby se nemohou skladovat, uchovavat, znovu peiddebo vracet.
Zpravidla neni mozné, aby si zakaznik sluzbu pariué vyzkouseki overil
kvalitu. To znamena zUZzeny Wb mezi konkuretnimi poskytovateli
podobnych sluzeb aétséi nejistotu i nakupu sluzby. Marketing sluzeb se
zejména snazi posilovat hmotny vyznam sluzeburazhit vyznam

komunikaniho mixu sluzeb a vytvat silnou zn&ku.

' MORRISON, A.Marketing pohostinstvi a cestovniho ructiraha: Victoria Publishing, a.s., 1995.
s. 43. ISBN 80-85605-90-2.

8 JANECKOVA, L. Marketing sluZebl. vyd. Praha: Grada, 2001. s. 13. ISBN 80-71%59%
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b) Neoddlitelnost — sluzby jsou realizovany a sfeitovavany v témze mést
avtéze dol zatimco vyrobu zboZi Ize odd od jeho spateby.
P poskytovani sluzby musi byt zakaznik osbbmcastren. Stava se
neoddalitelnou sowasti jeji produkce. ¥Sinou se sluzba nejge proda a teprve
poté je produkovana a ve stejuigs spatbovavana. Neodtitelnosti je tedy
piimo ovliviiovano uziti marketingovych nastiigja to nejen $ prodeji, ale také

pii vyvoji sluzeb. Cely proces ma pak vyznamny viavkvalitu sluzby.

c) Heterogenita — znamena prémiivost sluzeb souvisejici s vyznamem lidského
faktoru v sektoru sluzeb. Chovani poskytovataklze vzdy pedvidat, proto
mohou vzniknout rozdily v poskytovani jedné a téligby. Kvalita sluzby tedy
muze byt rozdilna. Vedeni na tuto skiriest musi reagovat stanovenim norem
kvality chovani zamstnand a pelivym planovanim procés poskytovani

sluzeb.

d) Znic¢itelnost — souvisi s jejich neogldelnosti od spatby. Sluzby, které nejsou
vyuzity, jsou pro dany okamzik ztracené. Marketisigzeb se snazi sladit
nabidku s poptavkou, to znamena sladit kapacitkyiosatele sluzby s realnym

kupnim potencialem cilového trhu.

e) NemozZnost vlastnictvi — souvisi s jeji hehmotnaestintitelnosti. Ri nakupu
zboZi zékaznik ziska pravo zboZzi vlastnit, &enpkupu sluzby zékaznik obdrzi
pravo na poskytnuti sluzby. Marketing sluzeb j¢edity z hlediska rozhodnuti

o distribiénich kanalech, kterymi se sluzba dostava k zakéammik
Déle je moZné vymezit i dalsimi specifikafi:
a) KratSi expozitura sluzeb — nabidka sluZzeb cestaviilchu m@sobi
na zakazniky po kratSi dobu nez jiné sluzby.
b) VyrazrgjSi vliv psychiky a emoci ip ndkupu sluzeb — nakup sluzeb
cestovniho ruchu je ovliovdn osobnimi pocity, které vznikaji

na zaklad interakci s dalSimi lidmi gsobicimi v oblasti cestovniho

ruchu.

1 MORRISON, A.Marketing pohostinstvi a cestovniho rucliraha: Victoria Publishing, a.s., 1995.
s. 44. 1SBN 80-85605-90-2.
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c) VeétSi vyznam viySi stranky poskytovani sluzeb — zakaznici nakapuji

sluzby cestovniho ruchu vicgilgizi k vn¢jSi strance sluzby,fpdevsim

k hmatatelnym tkazim kvality,

d) vétSi diraz na drove a image — rozhodovani zakazhilprobiha

pod vlivem emoci, proto je kladegtsi diraz na image,

vvvvvvvvvv

Si distribweni cesty — v cestovnim ruchu je kladen
diraz na zprosedkovatele prodeje, protoZze maji vyznamny vliv

na rozhodnuti zakaznika,

f) vétsSi zavislost na komplementarnich firmach — poskatelé sluzeb

v cestovnim ruchu se vzajemdopliuji a jsou ve vzajemné zavislosti,

g) snazSi kopirovani sluzeb — patentova ochrana sligelizka, proto je

vétSina sluzeb v cestovnim ruchu snadno napodobijtelna

h) vétSi diraz na propagaci mimo sezonu — propagaceége pledevsim

mimo sezonu, kdy zakaznici planuji svoji dovolenou.

1.3. Marketingovy mix

Proces marketingovéhotizeni méa svoji praktickou a operativni podstatu
v marketingovém mixu. Jedna se o0 soubor kontrolovatelnych marketingovych
pronmennych, které vhodnhzvolenou kombinaci umagi firme ¢i organizaci (mistu

i jednotlivci) dosahnout ail prostednictvim uspokojeni pab a pani i eSeni
problémi cilového trhu.?® Tvoii ho tedy ®kolik prvki, které jsou vzajemin
propojeny. Klasicky se jmenujtyii prvky, tzv. 4P:

product — produkt,

- price —cena,

- place — misto, distribuce,

- promotion — marketingova komunikace.

Tyto zakladni prvky marketingového mixu jsou podgbvysvétleny v kapitole 2.

2 MORRISON, A.Marketing pohostinstvi a cestovniho rucliRraha: Victoria Publishing, a.s., 1995.
s. 182. ISBN 80-85605-90-2.
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V ramci cestovniho ruchu se k zakladnim 4Pazuji jeS¢ dalSi prvky, a to konkréin
- people —lidé,
- packaging — batky sluzeb,
- programming — tvorba program
- partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace,
- processes — procesy.

VSechny tyto oblasti jsou pro cestovni ruch velndiedité. Proto je dobré blize
definovat roz&ujici prvky marketingového mixu tak, jak se s ningestovnim ruchu
pracuje.

Lidé

Lidsky faktor v cestovnim ruchu je né@jézit¢jSim prvkem. Lidé zaujimajiizné role.
Pati mezi r® investdi, vlastnici, manaig zameéstnanci, dodavatelé vyrobbknebo
sluzeb, zakaznici atd. Vedeni cestovni karfeel&iZze nejlépe ovlivnit kvalitu svych
sluzeb skrze za#stnance, ki@ ovliviuji piimo ¢i negimo kvalitu produki
a spokojenost zakazriik Proto je kladen itaz na spravné Skoleni, motivaci, ¥§b
i fizeni. V podniku maji za#stnanci rozdilné role, ve kterych owiiyji marketingové
¢innosti a styk se z&kaznikem. Nejvice se pouziviegkasizace rozliSujicictyfi
kategorie zargstnand:

- Kontaktni pracovnici — vyznaminse podileji na marketingovyatinnostech
amaji casty a pravidelny styk se zakazniky. Proto musi wygkoleni,

motivovani a byt fipraveni zakaznilkm pomoci nebo poradit.

- Obsluhujici pracovnici — né&imo se podileji na marketingovych aktivitach, ale
jsou véastém kontaktu se zakaznikem, proto musi mit déoréunikani

schopnosti. Fkladem mohou byt recépi.

- Koncegni pracovnici ¥tSinou nepichazeji do styku se zakazniky, ale
na marketingovychtinnostech se podileji. JéSvice maji vliv na zavashi
podnikové marketingové strategie.

- Podpirni pracovnici — maji na starosti vSechny podg ¢innosti. Nejsou

v pravidelném kontaktu se zdkaznikem a aniir8& mepodileji na marketingu.
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V cestovnim ruchu se upiatie jeSt jeden zfisob ¢lereéni zangéstnand. Ten je @li

do & skupin — kontaktni personal, owuliovatelé a pomocny personal. Kontaktni
personal pedstavuji zamstnanci, kt& jsou v g@Fimém styku se zakaznikem.
Do ovliviiovateli spada management firmy. Ten fiepazi do styku se zakazniky
piimo, ale ma nesporny vliv na cely chod firmy. Pompgersonal tvid dalSi
zamsstnanci organizace, némo se podilejici na produkci sluzeb.

Bali¢ky sluzeb

Package, neboli b&kk sluzeb v cestovnim ruchu, zahrnuje dwice sluzeb, které jsou
rezervovany nebo zakoupeny dlg¢api zakaznika za jednotnou cenu. Typickym
piikladem je zajezd, ktery zahrnuje sluzby jako jerdea, ubytovani a stravovani

a pipadreé dalSi doprovodné sluzby.

Balicky prinaSeji vyhody zakaznilkn i organizatokim. Pro zakazniky znamenajtsi
pohodli a hospodarnost, protoZe neplati za jedrdosiuzby zvli&& Také jim ginasi
moznost planovat prastdky na cesty a uspokojeni specializovanych #@ajm
Pro organizatory znamenaji zvySeni poptavky wdohimo sezonu a ifiazlivost
pro specifické cilové trhy. B&ky také dalaji nové trhy atraktivnimi. ZlepSuji
efektivnost a lépe se diky nimfquipovida vyvoj podnikani. Organizétaliky nim
mohou zvysit trzby na jednoho zékaznika a prodtowi&lku pobytu. Znamenaji
spokojeného zakaznika, ktery je motivovan k opakéwau acasgjSimu vyuzivani

sluzeb.
Tvorba programi

Tvorba program Uzce navazuje na vytkéni baléka sluzeb. Zn& programovou
specifikaci nabidky podle jednotlivych skupin zakiéa a jejich specifickych poeb

a pani, ktera pispiva ke zvySeni jeji fgazlivosti. Rinosem programovani je, Ze
pomaha zmitovat pisobeni faktorwasu a mista, zlepSovat rentabilitu poskytovanych

sluzeb, vyuzivat segmentaci a iniciovat partnersijeke.

2L PAYNE, A. Marketing sluzebPraha: Grada Publishing, a.s., 1996. s. 16945BN 80-7169-276-X.
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Spoluprace

Spoluprace zrda kooperaci dvou a vice subjéktkteré jsou zainteresované na rozvoiji
cestovniho ruchwi na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spofenkickladem
muze byt zajezd, kde musi spolupracovat cestovni éddncs tiznymi dopravci

a ubytovacimi a stravovacimiizzenimi apod.

Diky spolupréci se roziiji nabidky, Sét se finakni prostedky firmam i organizacim
a snizuji se rizika souvisejici s podnikanim. Spodge nize byt horizontalni nebo
vertikalni. Horizontalni spolupraci se rozumi spoace na stejné urovni logistického
pohybu produkt v uriité oblasti. Nafiklad se jedna o se¢innost poskytovatél
ubytovani a sportovnich sluzeb. Vertikalni kooperatoji na principu dodavatel —

odbsratel. Typickym pikladem je franchising’
Procesy

Procesy vytvéeji a dodavaji sluzby. Jsou hlavnim faktorem mangetvého mixu
sluzeb, protoZze zakazni€asto vidi systém poskytovani sluzeb jako nedilnowtést
samotného produktu. Procetegstavuji veSkeré pracovéinnosti. Jedna se o postup,
ukol, ¢asovy rozvrh, mechanismusginnost, rutinu, p nichz je produktéi sluzba
poskytovana zakaznikovi. Také obsahuje rozhodovani (asti zakaznika
a pravomocich za#stnance.

Pro zvySovani kvality sluzeb je nutné definokiaeni proces jako samostatnoginnost
Neuspokojivé vysledky procgsvedou k nespokojenému zakaznikovi. Je z toho tedy
patrna Uzka spoluprace mezi marketingemizanim procas Pokud procesy vykazuji
efektivnost, podnikatel ziskdva konkuéanhvyhodu oproti méhefektivnim podnikm.
Prikladem efektivniho procesu je hotelovy rezénissystém, ktery zakaznikoviigéli

vzdy jeho oblibeny hotelovy pok&j.

22 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchiPraha: Grada Publishing, a.s., 2009289-270.
ISBN 978-80-247-37247-3.

ZELENKA, J. Marketing v cestovnim ruchd. vyd. Praha: UJAK, 2010. s. 115-119. ISBN 9178-8
86723-95-2.

2 PAYNE, A. Marketing sluzebPraha: Grada Publishing, a.s., 1996. s. 173. I88NM169-276-X.
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1.4. Public relations

Public relations, neboli PR, vychazeji z anglickétriginalu a pedstavuji ,vztahy
s veejnosti“, tedy ,planované i neplanované kontinuapiisobeni na wejnost
a zajmové skupiny s cilem vyttemi jejich pozitivnich nazérna dany subjekt, jeho
¢innost pro véejnost, jim poskytované sluzby atd. Na rozdil oklammy, jde o jejich
zadavatelem (resp. tkcem) neplacené aktivity jako jsou hapilanky v tisku
(podpdené nafiklad pozvanim novirié do destinace,ifpadré poradanim tiskovych

konferenci), viejné projevy, tiskové zpravy atd™
Public relations je saasti integrované komunikace, pokrya@u aktivit, jako nag:
- Tvorbu a udrZzovani firemni identity a jeji image.

- ZlepSovani firemni ,obanské" pozice progdnictvim sponzorovani kultury,

raznych firemnich progratn

- UdrZzovani dobrych vztahs médii, a to v dabtzv. Sfeni obdobi dobrych zprav

I v obdobi krizové komunikace.
- Ugast na vystavach a veletrzich. Organizace koftakt

- P&i o interni komunikaci, jejimZz cilem je vtaZeni zZsmtman& do procesu

dosahovani strategickych priorit firny.

Hlavnik Ukolem PR jetizeni vztah podniku s véejnosti. Informuje ji o vSech
zasadnichcinnostech, zrnéach, taktickych i strategickych cilech organizateke
piin&Si do organizace informace o reakcictey®sti na jejcinnost. M4 za cil udrzovat
dobré vztahy s tiskem, zkggnovat informace o produktech, rozvijet wnit i vnejSi
komunikaci firmy, lobbovat, zabyvat se poradenstgimirem k manazé&m atd. To vSe
vede k tvork pozitivni image firmy a jejich produktu verejnosti. Vysledek PR aktivit

je zpravidla publicita.

Vyhodou tohoto nastroje je, Ze fegnost ho povazuje zaéwhodny, protoZze ostatni

druhy marketingové komunikace jsou placené firmdudiz jeji vysledky mohou byt

24 ZELENKA, J.Marketing v cestovnim ruchd. vyd. Praha: UJAK, 2010. s. 109. ISBN 978-80:&&
95-2.

% PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Marketingova komunikacé&raha: Grada Publishing,
2007. s. 302. ISBN80-247-0254-1.
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snadno zkreslené. Nevyhodou pro firmy je, Ze obtsskovych sdleni nemohou
kontrolovat. Vyznauje se také obtiZnmetitelnou &innosti.

V praxi rozliSujeme dva druhy PRnterni PR je zagieno na zawrstnance, jejich
rodiny a akcionge. Hlavnim cilem je informovani zakazhik strategickych prioritach
firmy a o roli, kterou hraji # jeji realizaci. Také je to idezity nastroj pro jejich
motivaci a budovani firemni identity, kterou bylictit pii jednani s viejnosti. Spadaji
do rgj raizné konzultace, dny otgsnych dveé, interni prezentace, Skolici programy,
tymoveé projekty, direct mail, firemni televize, wg¢ni zpravy, pehledy, noviny nebo
video atd. Ve firmach je vice vyuzivano externi Riikoz vztahy s v§jSi vaejnosti
jsou dalekocetrgjSi a také sloz#Si. Externi PR se zaffuje na daleko &Si paet
skupin véejnosti. Hlavni jsou zakaznici, dodavatelgady, ale také politické strarty
banky. Zahrnuje &kolik moznych nastrdj. NejpouzivagSimi jsou tiskovée zpravy,
interview, tiskové konference, porady, noviny, el firmy, sponzorovani, lobbovani
atd.?®

V problematice cestovniho ruchu plati, Ze publi@trens ma ¥tSinou v praxi lepsi
vysledky nez placena reklama, zamvve i levregjSi. Velké cestovni kancek& maji
dokonce PR tiskového milgiho a vlastni PR odteni. V malych cestovnich
kanceldich PR vznikd v marketingovéanobchodnim odéeni.

Nejcastji se vyuZivaji tiskové zpravy, tiskové konferenggresstripy, famtripy,
politické lobby, wvyuzivani osobnich kontékt prace stiskem, padani akci
pro veejnost, vlastni bulletiny, vztahy se z&tnanci, se vzflavacimi institucemi
v oboru atd. Presstrip§i famtripy jsou ¥tSinou provadny formou poznavéanideké
oblasti, n¢sta, historické neborfpodni atraktivity.

Cestovni kancefé se jejich pomoci snazi identifikovat gekonat rozdil mezi tim, jak
je cestovni kancetéskute&né vnimana kikovymi skupinami viejnosti, a tim, jak by
chttla byt vniména. VyuZivaji vSech vyhod PR, zejméeaplatnosti, ¥tSi divéra
verejnosti, dlouhodobé {gobeni, snaha o oboustrannou komunikaci mezi aaistov
kanceldi a veejnosti, ovlivieni vnimani cestovni kancéta obec#Siho pisobeni nez

u reklamy.

% PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Nlarketingova komunikac®raha: Grada Publishing,
2007..s. 301-311. ISBN 80-247-0254-1.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE CESTOVNI
KANCELA RE

2.1. Vyvoj cestovnich kancelé a agentur vCR?’

Zakladatelem cestovnich kandglg v literatde ozngovan Thomas Cook, ktery v roce
1841 poprvé uskudail hromadnou organizovanougpravu 570 osob viakem, posléze
v roce 1845 zalozil cestovni kandefaook. Nasledoval prvni zahréni zajezd v roce
1851, cesta kolem &ta, zakladani dalSich filidlek v Evrép Americe, Austrdlii,

Strednim vychodi v Indii a mnoho dalSich agpht.

V Ceské republice se patek cestovnich kancéladatuje k roku 1920, kdy byla
zaloZenaCeskoslovenska cestovni a dopravni karfceddpouhé dva roky pozji se
za&ala angazovat v zahra&nia vroce 1925 byla spoluzakladatelenfedbevropské
mezinarodni asociace AGOT. Brzy sé&algro tuto CK pouzivat nazeévedok.Cedok

si vybudoval velmi silné postaveni a dobrou givna trhu cestovnich sluzeb nejen

v narodnim, ale i mezinarodnimstitku.

Béhem druhé sstové valky se trh cestovniho ruchu vyraomezil a po valce byl jeho
vyvoj velmi ovlivrén politickou situaci v zemi. Hlavni CKagtavalCedok, avdak byl
znarodrin a proSel mnoha ztnami. Od poloviny Sedesatych let minulého stolatalo
na GzemiCeskoslovenskatgobit i rékolik specializovanych CK, které se saesily
na poteby nejtiznéjSich sdruzeni a organizaci.

Cestovani pailo mezi velmi oblibené zéliby wejnosti, o ¢emz sedci fakt, Ze
v 80. letech minulého stoleti dosahly vykony cestolr kanceld nasledujicich

parameti:
- prijezdovy cestovni ruch 700 000 osob

- vyjezdovy cestovni ruch 600 000 08bb

2T SYSEL, J., ZURYNEK, JManagement cestovni kancaéa cestovni agenturPraha: UJAK, 2009.
s. 10-13. ISBN 978-80-86723-78-5.

B Tamtéz, s. 12
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Patatkem 90. let minulého stoleti doslo k uvein podminek podnikani v cestovnim
ruchu. Vysledkem byl prudky rozvoj a 1i&t patu cestovnich kancdld Jen
v devadesatych letech bylo vydano 11 000 opmavrk provozovani CK. Spolu
s vysokou konkurenci rostla nabidka trhu a stotgded zajem vieejnosti o zahragini
cesty. PopularitaCeské republiky na druhou stranu lakala i cizincéijePdovy
a vyjezdovy zahragini cestovni ruch v 90. letech #lg vykon cca ti miliony osob.

Prilis silnd konkurence vSak zaginila zanik celé fady cestovnich kanceéla
Dusledkem byla fisrgjSi regulace podnikani v oblasti cestovniho ruchpaogileni
ochrany zakaznik V roce 1999 vstoupil v platnost novy zakén 159/1999 Sb.
o rekterych podminkach podnikani v oblasti cestovnitachu. Nasledkem toho doslo
ke snizeni pttu cestovnich kancedfiamezi lety 2000-2008 o 25%. Zaravee cestovni

kancelde za&aly vice specializovat n@zné destinace a segmenty trhu.

V sousasnosti aktivd provozujedinnost cestovni kancet na tzemCeské republiky
kolem 850 podnikatél Trh cestovnich kanceiaa cestovnich agentur se velntibhiZil
podol# tohoto trhu v ostatnich evropskych zemich. Vyvo§tp cestovnich kanceféa
podnikajicich na zakladkoncesni listiny vydané €eské republice v poslednich sedmi

letech ukazuje nasledujici tabulka 1.

Tabulka 1 - Vyvoj potu ¢ceskych cestovnich kancéld& letech 2007-2013

Rok Pocet CK
2007 1203
2008 1291
2009 1 368
2010 1394
2011 1457
2012 1501
2013 1499

Zdroj: MAG CONSULTING s.r.0., zpracovano na zaldatht ziskanych z Registru ekonomickych
subjekfi

Z tabulky 1 je patrné, Ze situace v oblasti cestowrmuchu se neustale vyviji aém.
Cestovni kancefé v pfibehu let vznikaji a zanikaji, avSak az na rok 2018yeojovy

trend pd@tu ceskych cestovnich kancéldad roku 2007 rostouci. Nutno vSak upozornit
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na fakt, Ze ngeském trhu cestovniho ruchu nepodnikaji pouzedgttovni kanceta.
Samozejme tu své sluzby zakaznikn nabizeji i cestovni kancétzahranini, tedy ty,
jenz nemaji oprawmi k provozovani této zZivnosti na zaksakioncesni listiny vydané
v Ceské republice. Ret zahraninich subjeki podnikajicich v oblasti cestovniho ruchu

pusobicich na naSem Uzemi nelze bohuZel statisticlghpytit.

Zajimavé je porovnani @tu cestovnich kancefids cestovnimi agenturami. Z tabulky 2,
kterd zachycuje vyvoj @bu cestovnich agentur podnikajicichCeské republice
od roku 2007 az do konce roku 2013, je patrné,ezgch téntt Sestkrat vice nez
cestovnich kancetd To je zapi¢cinéno pedevSim jednodusSimi podminkami
pro ziskani Zivnhostenského oprémn k provozovani cestovni agentury. Zarovie

vidét, Ze az na pokles v roce 2009 cestovnich ageptustale fibyva.

Tabulka 2 -Vyvoj pétu cestovnich agentur v letech 2007-2013

Rok Pocet CA
2007 6 284
2008 6 663
2009 6 263
2010 6777
2011 6 931
2012 7 099
2013 7 108

Zdroj: MAG CONSULTING s.r.0., zpracovano na zaldatht ziskanych z Registru ekonomickych
subjekfi

2.2. Produkt a cena

Produkt znaéi soubor objekKt ¢i proces: prinasejici zakaznikn urtitou hodnotu. Zbozi
a sluzby jsou déimi kategoriemi pedstavujici dva typy produktu. Ob&cae termin
produkt uziva pro oziani zbozi i sluzby. Sklada se &olika vrstev. Najasgji se

uziva alenf dle Kotlerd® na ti vrstvy produke (viz schéma 3):

? KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing dotisk, Praha: Grada Publishing 2009. s. 384-88BN
80-247-0513-3.
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- Jadro produktu (formalni, zakladni) ¥edstavuje to, co zakaznik kupuje, nebo
to, co si mysli, Ze kupuje.

- Stredni vrstva, neboli vlastni (skdtey, realny) produkt — jednd se o soubor
charakteristickych vlastnosti, které zakaznik oddpktu @ekava. Obsahuje

provedeni, Urovekvality, styl design, znku a obal.

- VngjSi vrstva, neboli rozieny (SirSi) produkt — obsahuje dodaté sluzby
a uzitné hodnoty, pro které si zakaznik produkt ugep Jsou to ndjklad

avérové a finakni sluzby, dodani produktu nebo jeho instalace.

Schéma 3 - Vrstvy produktu

Vnéjsi vrstva

Stredni vrstva

Jadro
produktu

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG, GMarketing dotisk, Praha: Grada Publishing 2009. s. 387.
ISBN 80-247-0513-3.

V cestovnim ruchu je mozZzno na produkt nahlizenéhp Uhlu a to z hlediska jeho
slozeni. Produkt tak obsahuje zdroje, které jistexi a nemohou byt vyt¥eny. Jedna
se o pirodni, kulturni nebo historické zdroje. To mohoyt krasna jezer&i uadoli,
klimatické podminky nebo autentické historické prvBalsi ¢asti jsou zdroje, které
mohou byt vybudovany, fglany a gjak zlepSeny. Vybudovany mohou byt prvky
infrastruktury — silnice, letigt rozvody vody — nebo prvky suprastruktury — hately
ubytovaci z#zeni, restaurace aj. Pro destinaci cestovnihourysbu dilezité oba
zdroje. Patebuje mit pirodni i kulturni zdroje a takégjaky zpisob, jak k nim fivest
navsevniky. V turistickém produktu iZzeme jest vidét ¢ast hmotnou a nehmotnou.

Hmotna ¢ast tvdi dalezitou sloZzku, ale neni zarukou spokojenosti. Jsogrirodni,
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kulturni i historické zdroje, suprastruktura a asfiruktura. Nehmotn&ast vytvdi
atmosféru mista a pocitgtelstvi, pohostinnosti.

Cena je hodnota, kterou jsou zakaznici ochotni wyma ziskani poZzadovaného
produktu. Nemusi mit jen p&mi formu. Lze zaplatit i ve forénzbozi, sluzeb, ifizné

nebo volebniho hlasu. Je to jediny prvek marketm@po mixu, ktery finasi gijmy

a zakladni sloZzka komunikace mezi kupujicim a prafdéim.

Je mozné rozeznat &vakladni funkce ceny: alokai a informani. Alokacni funkce
spaiva v pomoci kupujicimu se rozhodnout, jak ma seéipe alokovat, aby dosahl
maximalniho mozného uzitku. Inforgrd funkce vypovida o schopnosti ceny

informovat zakazniky o vyrobku na trhu a o jehcavt k jinym vyrobkim.

Pro stanoveni ceny je nutné zvolit vhodnou cencsiategii. Nejprve je Zzadouci si
stanovit jeji cile. Ty musi byt v souladu s celkovmarketingovou strategii firmy.
Pro definovani cenové strategie bereme v Gvaliu dtlezité faktory: naklady,
konkurenci a hodnotu sluzeb pro zakaznika. Nakjsoly zakladem ceny, diky které lze
ocenit utitou sluzbu. Hodnota sluzelfquistavuje pro zadkaznika cenovy strop, ktery je
zakaznik za sluzbu ochoten vynalozit. Kami ceny musi firma znat i konkurem

produkty, jejich kvalitu a cenu.

2.3. Distribuce a propagace

Distribuci se oznauje zpisob, jak se vyrobené produkty dostanou k zakaznilkdysi

se zvolit takové distribtni cesty, které budou co nejvice vyhovovat zakamnik
a moznostem firmy. Tento v§b pak ovliviuje i dalSi prvky marketingového mixu.
Naklady na distribuci se pak promitaji i do prodejany. Distribdni strategie nelze

meénit operativig.

Distribu¢ni cesta zahrnuje souhrn vSech podnik osob podilejicich se na cest
produktu ke kongnému spdtebiteli nebo k pimyslovému zpracovavani. Tuto cestu
zaji’uji tzv. mezélanky. Meztlankem mohou byt prasdnici, ktéi nakupuji a vlastni
zbozi. Rikladem jsou itzné velkoobchody nebo maloobchody. Ale také to raobwt

zprostedkovatelé, ki obchod realizuji za provizi. Jsou to ii#gad makléi.*

% MORRISON, A.Marketing pohostinstvi a cestovniho rucliRraha: Victoria Publishing, a.s., 1995.
s. 182-222. ISBN 80-85605-90-2.

32



Zprostedkovatelé § distribuci sluzeb musiteSit problémy, které souviseji se

zakladnimi vlastnostmi sluzeb:

- nemoznost vlastnictvi sluzeb, & kterému neni mozné hotib o transferu

vlastnictvi sluzby progednictvim distribdnich kanat,
- nehmotnost sluzby a jejich zitelnost, diky kterému neexistuji zasoby,

- neoddlitelnost sluzeb vyzaduje, aby se zptedkovatel stal i poskytovatelem

sluZeb, nebo aby existoval pouze jakony distribuini kanal?*

Ctvrty prvek marketingového mixu — propagace - émjg prostedky, kterymi firma
informuje spatebitele, peswdéuje je a pipominda jim prodavané produkty a 2kg. To
provadi gimo ¢i nepimo. Také se tim vyt¥@ji verni z&kaznici, zvySuje se frekvence
a objem nakupu, komunikuje se zékazniky a redulily&tuace proddj. Obsah

marketingového modelu se vyjage pomoci modelu 5M, kam pat

mission - poslani,

- message - tkni,

- média - pouziti meédia,

- _money - penize,

- measurement - &eni vysledk.

Marketingovd komunikace seldna osobni a masovou. Osobni komunikace se obraci
piimo na zakaznika. Probiha formou osobniho a takkého rozhovoru, emailu,
diskuzi na internetu, osobniho dopisu apod. Jegpomou vyhodou je, Ze na niige
okamzit reagovat fijemce. Mize mit vice forem. Podma komunikace spgiva

v kontaktu prodeji se zdkazniky na cilovém trhu. Odbornd komunikaobipa mezi
cestovni nebo inforngai kanceléi a zakaznikem, kterym je dopdan hotel, restaurace
nebo dopravce. Socialni komunikace &pa v pozitivnim informovani o produktu
piatel, rodiny nebo zakaznik Masova komunikace se vyzfuge oslovenim velké
skupiny zakaznik VyuZzZiva fizna média — TV, rozhlas, elektronickd média a abraz

média.

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivra moderd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 127.
ISBN 978-80-247-2721-9.

33



Propagaci ovliiuji ¢tyti faktory — cilovy trh, produkt, firma a prdsti. Ri jeji tvorbe
se vychazi z modelu AIDA:

attention — upoutat pozornost,

interest — vzbudit z4jem,

desire — vzbudit touhu,

action — vyvolat akci.

Marketingova komunikace stoji néyiech zakladnich prvcich — reklampodpde
prodeje, osobnim prodeji a public relations. V adlyoh publikacich byvaji za dalSi
prvky ozn&ovany gimy marketing a internetovd komunikaceti Pozhodovani
o pouziti jednotlivych komunikamich nastraj je dobré sestavit si ndjae

marketingovou komunikai strategii.

2.4. Reklama

.Reklama niZe byt definovana jako placena neosobni komunikes®, neziskovych
organizaci a jednotlivg ktefi jsou uritym zpisobem identifikovatelni v reklamnim
sckleni, a ktéi chigji informovat nebo feswdcovat osoby, péici do specifickeasti
ve'ejnosti, prostednictvim  fiznych médii#* Slouzi tedy k informovani
a preswdcovani lidi, bez ohledu na to, co podporuje. Pr&aqg nastroj vSeobeé&n

pouzivany.

V praxi rozliSujeme dva zakladni gny reklamnich aktivit a to sice orientace
na produkt/vyrobek nebo instituci. Vyrobkova rekkae provadna neosobni formou
prodeje vyroblk nebo sluzeb. Instituciondlni reklama je postaveraa podpoe

koncepce, myslenky, filozofi@ dobré po¥sti odwtvi, spol€nosti nebo osoby.

Pokud je bran v ivahu prvotni cil&ehi, tak se reklam&eni takto:

- Informani reklama miva za ukol vzbudit prvotni poptavkadjem po vyrobku,
sluzke, organizaci, osab nebo mist. Jejim cilem byva oznamit, Ze novy
produkt je na trhu zakaznik k dispozici. S touto reklamou je mozné se setkat

v zavadcim typu zivotniho cyklu produktu.

%2 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, WMarketingova komunikacé®raha: Grada Publishing,
2003. s. 203. ISBN 80-247-0254-1.
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- Preswdcovaci reklama se snaZi rozvinout poptavku po vyupbgluzZig,
organizaci, osob nebo mist. Casto byva uzivana na @tku faze zralosti

Zivotniho cyklu vyrobku.

- Pripominkova reklama je uzivana v dalSi fazi zral@stiaké ve fazi poklesu
zivotniho cyklu. Pomaha zachovat pozici &g sluzby, organizace, osoby

nebo mista.

Jednou z foremipswdcovaci reklamy je obhajovaci obranna reklama, kserdostava
do pogredi v poslednich letech. Jedna se o placei@né sdleni ucitého subjektu
prostednictvim médii, které imasi informace nebo stanovisko a je vrozporu
s mirénim veejnosti. Cilem této reklamy je pozitigovlivnit verejné migni. Casto je
vyuZivana neziskovymi organizacemi, hapodpora nastrj obrany ped domacim
nasilim.

Legislativni Uprava reklamy

Reklamu upravuje zakoti 10/1995 Sb., o regulaci reklamy, zak&in513/1991 Sb.,
obchodni zakonik, a zakon.634/1992 Sb., o ochranspotebitele. Tyto normy
pochazeji mimo jiné ze simice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES
o nekalych praktikachii spotebitelim na vnitnim trhu.

.Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu jako émreni, pedvedenici jinou
prezentaci $enou zejména komunik@mi medii, majici za cil podporu podnikatelské
c¢innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti praveazii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky. Komunikh média jsou vymezena zakonem jako
prostedky, které umaiji prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a nepetkéd
publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audioaini sluzby na vyzadani,

audiovizudlni produkce, gtiacové si¢, noste audiovizualnichd, plakaty a letaky.

Dle zakona je vyslowhzakazano &kolik typa reklam. Jednim z nich je podprahova
reklama, ktera ma vliv na pogdomi fyzické osoby, aniz by ji ta osoba vnimalaryBk
reklama je reklama, u které je obtizné rozliSitségedna o reklamu, protoZze neni jako

reklama oznéna. Takeé je zakazana reklama, ktera je nekaloooolné praktikou nebo

¥ PALATKOVA, M., MRACKOVA, E., KITTNER, M., KASTAK, 0., SESTAK, JManagement
cestovnich kancefaa agenturPraha: Grada Publishing, 201. s.169. ISBN 978-@80-2751-5.
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nevyzadana reklama. Klamava reklama je povazovanednu z forem nekalé seéig,
pomoci které se 8iudaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrohéi vykonech,
které jsou zpsobilé vyvolat klamnou figdstavu a sjednat tim vlastnimu nebo cizimu

podniku v hospod&ké soutzi prosggch.

Srovnavaci reklama je také do jisté miry omezené&ivani. Je to jakakoliv forma
reklamy, kter4 vyslowhnebo i nefimo identifikuje jiného sodFitele nebo jeho zboZi
a sluzby.

Je ipustna jen za podminek:

- neni klamavé a ani neuziva nekalych obchodniaktil;

- srovnava zboZi nebo sluzbyané ke stejné spetos;

- objektivre srovnava podle vybranych zngk

- nezlekuje nepravdivymi Udaji podnik, zboZi nebo sluzby;
- neslouzi k nepoctivémezeni z dobré passti;

- v nabidce nemé zboZzi nebo sluzby, které jsoudwmninami nebo reprodukci
zbozi nebo sluzeb oz&ené ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem

firmy.3*
Podpora prodeje

Podpora prodeje nabyva na vyznamu, protoZe je eabigtale vice zgak a vyrobk.
Z&kaznik je tak v obtizné pozici, kdy musi rozlidbwmezi znékami na z&klad jejich
vyluéné kvality. Podpora je pak vyuzivana jako nastroj ziskani pozornosti cilovych

skupin a pro jejich feswdceni k nakupu®®

Prostedky podpory prodeje se pouZivaiegevsim v situacich, kdy chceme dosahnout
rychlé a intenzivni reakce. Ale to palasto vede ke kratkodobym a nestalym
vysledkim. Existuji Gzné typy podpory, které imeme rozlisSit dle dvou jév kdo
iniciuje podporu a jaké jsou cilové skupiny. Intoiem byvaji vyrobci nebo

obchodnici. Cilovymi skupinami jsou obvykle distribii, prodejci nebo zé&kaznici.

3 PALATKOVA, M., MRACKOVA, E., KITTNER, M., KASTAK, O., SESTAK, J.Management
cestovnich kancetha agenturPraha: Grada Publishing, 2013. s. 170. ISBN 972803751-5.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikacBraha: Grada Publishing,
2010. s. 88. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Obchodnici se &sSinou sousedi na konéné zakazniky, ffipravuji pro ® razné
podpirné akce. Naopak vyrobci mohou cilit na vechnydevne kategorie®

Smérem k zakaznikm byvaji pouzivany: kupony, vzorky, zvyhaahé baléky, soutze,
slevy, w¥rnostni programy, produktova garance, ochutnavkyseni hodnoty produktu,
piidavky ke zboZzi, bezplatné vyzkouseni atd. DistmilhumezElanky mohou obdrzet
vzorky, cenové slevy, fin&ni podporu, darkovéipdmety, zbozi zdarma apod. Také
se do oblasti podpory prodefadi veletrhy a vystavy, které jsou v cestovnim wuch

gasto vyuzivanou formotl.

V poslednich letech se podil priestki vynaloZzenych na podporu prodeje oproti

vydajam na reklamu zvySuje.

Je to disledek vyhod podpory prodeje:

schopnost zvysit loajalitu ke zfte;

- rast podilu impulsivnich nakuip

- kratkodolks zanttené chovani firem;

- zahlceni komunikace ze strany reklam;

- moznost rireni efekét kampaw podpory prodeje;

- sila distribegnich kanai.*®

Osobni prodej

Osobni prodej znamena dvoustrannou komunikacifitwava“, jejimz obsahem
je poskytovani informaci, udrzovanéi budovani dlouhodobych vztah nebo

pieswdéeni ugitych osob.

V zdvislosti na cilovych skupinach se rozliSuggalik typt osobniho prodeje:

% PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Marketingova komunikacé’raha: Grada Publishing,
2003. s. 358-359. ISBN 80-247-0254-1.

3" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikacBraha: Grada Publishing,
2010. s. 92. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PALATKOVA, M., MRACKOVA, E., KITTNER, M., KASTAK, 0., SESTAK, J.Management
cestovnich kancefaa agenturPraha: Grada Publishing, 2013. s. 168. ISBN 9724603751-5.
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- obchodni prodej je zacilen na prodej vyrobdupermarkeéim, obchodm se

smiSenym zbozim, lékarndm apod.;

- misiondsky prodej spoiva v informovani a f@swdcovani zakaznik pirimych

zakaznik;

- maloobchodni prodej — zdkaznik zpravidla osloyufEdejce s &akym pranim
nebo pozadavkem;

- business-to-business — prodej mezi podniky se tykadeje komponent

polotovafi nebo hotovych vyrohka sluzeb pro jiny podnik;

- profesionalni prodej cili na vlivné osoby nebo mgaaizatoryci navrhovatele.
Piikladem je vyrobce vnihiho os¥tleni, ktery se snazi ovlivnit architekty,

aby zaadili dané produkty do svych plan

Vyhodou osobniho prodeje je, Zze se jedna o cilelers. Probiha tvid v tva, coz
shizuje pravépodobnost nedorozumi se. Vytvéi moznost sélit si vice a Iépe a tim
vyvolat okamZzitou zgtnou reakci. Slouzi k budovani vztake zakazniky. Nevyhodou
je jeho cena. Firmy si tak nemohou dovolit podiatvSem svym zakaznik prodejce.

Dal$i z nevyhod je, Ze firma nemé kontrolu nad svyyrodejci.*
PFimy marketing

.P7imy marketing (direct marketing) /gdstavuje @imou komunikaci s phve
vybranymi individuainimi zakazniky s cilem ziskkanoZitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky.Firmy vyuZivajici pimy marketing ziskavaji
bezprostedni informace o p&gbach, panich i touhach zakazrikNavic usdi penize,
protoze nemusi platit zprastlkovateim. Jeho sé&eni je gipraveno tak, aby
oslovovalo jednotlivce. Dopotuje se rychla fiprava a i zmna, pokud by

neodpovidalo reakci jednotlivych osob.

o e

arychly nakup, pohodiny vyb zbozi a nakup z domova, Siroky ¥ybzbozi,
duvéryhodnost komunikace a zachovani soukrorii ndkupu. Velkym pinosem je

% PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Marketingova komunikacéraha: Grada Publishing,
2003. 5.463 ISBN 80-247-0254-1.

“OKOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Koderni marketing4. evropské vyd.
Praha: Grada, 2007. 928 s. ISBN 978-80-247-1545-2
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i jeho interaktivita, kterafmasSi moznost okamzité odezvy. Prodavajici dikynpmu
marketingu dokaze osobjita rychleji oslovit zdkazniky, fiesreé na r¢ zacilit a budovat
s nimi dlouhodobé vztahy. Nastiiojpiimého marketingu existuje ceki@da. Podle
Evropské federacefimého a interaktivniho marketingu se uziwéedi nactyti casti —

direct mail, telemarketing, reklama 8rpou odezvou a on-line marketing.

Direct mail je zprava, kterA ma obchodni charaitskryva v sob informace vedouci
zékazniky ke koupi. Jedna se o pisemny kontakty kt#Ze mit mnoho podolCasto
se uZivaji letaky, pohlednice, nabidkove dopisyalkgy ¢i skladaky. Pro zakaznika
jsou otravnou formou marketingu, zviaSokud se stane cilem vice firem. Direct malil
secleni na adresny a neadresny. Adresny mail jewdn vybranémuijemci, coz ma
za cil vyvolat v gm pozitivni psychologicky &inek. Neadresny mail nemé&imo
uvedeno jmeéno ditého adresata. Jednotlivi adresati se vybiraji hridou
geomarketingu, ktery pomoci specialniho programubewy optimalni lokality
pro distribuci. | v directmailovych zakazkach seojpvuje rozvoj modernich
technologii. Zasilky tak maji specialni design, alngi vzorky wini, samolepici Stitky

a dalSi darky. Kreativita zasilkyihe vyznama ovlivnit zajem zakaznika.

Telemarketing zprosdkovava bezprosdni kontakt dvou osob, které mezi sebou
vedou dialog. Klient tedy fite okamZi¢ reagovat. Nevyhodou jsou vysoké naklady
na ziskani zékaznika. Prodej je obtizny, protodeazék nema moznost zboZzi ¥id

Telemarketing se vyuziva pro sjednavaniazek s obchodnim zastupcem firmy,

prizkum trhu nebo prodej po telefonu.

On-line marketing je komunikace realizované prednictvim internetu nebo mobilniho
telefonu. Umoi#uje tak okamzitou odezvu uzivatele. Jejirreqpokladem je odhad
chovani avnimani cilové skupiny sfeftitei. Mezi zakladni nastroje on-line
marketingu paf webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery vaalni

marketing®

2.5. Formy komunikace v cestovni kanceid

Reklama — katalog

“1 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikacBraha: Grada Publishing,
2010. s.95-104. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Cestovni kanceté nefasgji vyuzivaji katalogy, letaky, internet, televizipzhlas,
tisttnou reklamu, billboardy, postery, venkovni reklamumitini reklamu, reklamu
v kiné. Za hlavni nastroj reklamniho mixu je povazovartaksy. Je to zakladni
prostedek komunikace mezi cestovni kantéela zakaznikem. Nejednd se pouze
0 soubor obrazové dokumentace nabidky, ale je mstoeni kancefa zavazny.
Cestovni kancefama povinnost informovat pravdiy srozumiteld, Uplné a radrg

o vSech skutmostech, které jsou ji znamy a které mohou mit viav rozhodnuti
zdjemce o0 koupi zajezdu. Dle zakona musi zakazmkarmovat o nasledujicich

skute&nostech:
- termin zahdjeni a ukoéani zgjezdu;
- cena zajezdu,cetre casového rozvrhu plateb a vysi zaloh;

- pripady, kdy je zakaznik povinnen zaplatit cestovm@indeldi odstupné

pii odstoupeni od cestovni smlouvy, a vySe tohotaumieho;
- misto uteni cesty nebo pobytu;
- druh dopravniho prostdku;

- ubytovani (poloha, kategorie, stuperybavenosti a hlavni charakteristické

znaky);
- stravovani;
- predpokladana trasa cestyetre ¢asi a mist zastavek;

- pasové a vizové pozadavky a zdravotni formalityprmace o obvyklych
cenach a ltitach potebnych k jejich viizeni;
- informace o paebném minimalnim piu astniki a dalsi.
Cestovni kancetiuvadi tyto Udaje v katalogu.iddl uzawvenim cestovni smlouvy
mohou byt tyto Gdaje zén¢ény, jen pokud si toto pravo cestovni kanéel&atalogu
vyhradila. Také se fize pokusit dohodnout na Zn¢ se zajemcem o koupi zajezdu, ale

pokud nebude souhlasit, jsou vSechny Udaje praweiskancel& zavazné. Proto se
klientim cestovnich kancdiédoporuiuje dikladné prostudovani katalogu.

Katalog je nepostradatelnou pockou prodeje v fipact Sirokého sortimentu. &Sinou

je kremu pipojen cenik jednotlivych zajeid Design katalogu je zavisly také
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na trendech. Ale stale plati, Ze musi biitailivy pro oko potencialniho zékaznika.
Musi v rém vyvolat touhu po nabizené sléZbTouha se vyvolava tpdevsim
fotografickymi ilustracemi, které byvaji na kazdgas: katalogu. Jsou to fotografie
ubytovacich zézeni, exotickych jidel, typickych pro danou zepwhodli, kvality atd.
Duraz je kladen i na kvalitni argumenty, které mdigrita geswdcit, aby se rozhodl

praw pro ukity hotel¢i destinaci.

Cestovni kanceté si mohou zadat reklamu i do novin, radliielevize. Samazjnmg to
zavisi na velikosti dané cestovni kanéelaMnoho menSich cestovnich kanéela
zadava reklamu do regionalnich denik méstskych zpravodéj Dle piizkumi Ize
vypozorovat Wwité stereotypy, které se v reklamach cestovnichcdddf pouzivaiji.
K cestovnim kancetém jsou jednoznmé piitazovany barvy asociujici letni pohodu,
slunce, meée nebo modrou oblohu. Konkrétise ¢casto objevuje oranzova, Zluta nebo

modréa barva*?
Osobni prodej

V cestovnim ruchu je osobni prodej velicélezitym prodejnim nastrojem. Lidsky
faktor je zde skuta¢ nenahraditelny a kriticky, a to jak z pohledu pradka
ve sluzbé&ch, tak z pohledu uspokojeni klientovyotigln. Na stratinabidky i poptavky
je tedy podstatna zkuSenost kontaktu a reakci@dobni prodej v cestovnim ruchu je
¢asto spojen s managementem totalni kvality (tatality management — TQM) a ¢é

o klienta.

Nevyhodou osobniho prodeje pro cestovni karteejaou porirné vysoké naklady
na @ipravu i realizaci osobniho prodeje. Vyhodou je must osobniho kontaktu
a predvedeni produktu cestovni kandelarelativie dobrd moznost giieni vykonnosti
podpory prodeje. Produkt prodavaji agenti pomotgfaaickych nabidek, osobnich
navstv a prezentaci, ips ffepazku v cestovni kancélaU osobniho prodeje hraje

duleZitou roli i osobnost a znalostigmodce, vyizovani reklamaci atd.

Jako nastroj osobniho prodeje secas§ji vyuziva prezentace argdvedeni s cilem
zarazeni produktu do katalégzahraninich zprostedkovatel sluzeb, tzv. famtripy.

Na nich si niZze zahrarini zprostedkovatel sam utwd swvij nadzor na destinaci

“2\VYSEKALOVA, J., a kolektiv. Psychologie reklamyrdha: Grada Publishing, 2012. s. 170 ISBN
978-80-247-4005-8
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a produkt cestovni kance#i Casto jsou jednotlivci nebo skupiny obchodnich peatitn
pozvani na konkrétni zdjezd nebo cestu, kterd jgésdi nabidky cestovni kanciga
Program zajezdu byva upraven dle zajarganizatora. Jeho s&sti byva i konkrétni
prezentace vybranych sluzetetrg osobniho setkani gqustaviteli hoteliér. Zanmérem
je vytvarit maximalré pozitivni image a prezentovat komplex svych sluzekoliv

konkrétni produkt.
Podpora prodeje

V cestovnim ruchu je podpora prodeje nejvyiggm typem marketingové
komunikace. Vyuziva tznych aktivit, gedevsim specializované nabidky. Ty se
nepouZzivaji trvale, ale pouze podle ipbly. Cestovni kance# vyuzivaji dvou tyf

podpory prodeje:

- specialni komunikace — zahrnuje specializovanolanel (reklamni pedn¥ty),
obchodni pedvadci akce (vystavy, veletrhy, workshopy), ¥alaci seminie

a vycvikoveé programy, vizuélni paroky atd.

- ad hoc komunikace — kratkodobé stimuly (popularapday, snizeni ceny,
prémie za podminky uskui@ni rezervace, sotde, loterie, hry, darkove

certifikaty, Wrnostni programy) za#ené na koncového klients.
Slevy

Slevy jsou nejvyuzivaiiSim nastrojem podpory prodeje v cestovnich Kkadidia
pro které pedstavujireSeni nizSich prodiejkonkrétnich pepravnich nebo ubytovacich
kapacit v konkrétnintase, které byly jiz fixéh zakoupeny. Cestovni kancelse jimi
snazi eliminovat potenciélni finami ztraty. Nefasgji se vyuZivaji slevy first minute,

last minute, nabidka i zdarma“ nebo nizka zaloha.

First minute vychazi z anglického vyrazu prvni ¢da zndi vcasny nakup zajezdu,
zpravidla na peatku sezony v dah kdy cestovni kancelazveejni svou nabidku.
Pro letni z4jezdy je tim prvnim momentem zpravididen aZz konecibzna. V tuto
dobu cestovni kanceat nabizeji deseti az dvacetiprocentni slevy zeagdklceny nebo

raizné darky a akce. Cilem cestovni kanielge snaha naplnit kapacity jiz zkraje

3 PALATKOVA, M., MRACKOVA, E., KITTNER, M., KASTAK, O., SESTAK, J. Management
cestovnich kancetfia agentur. s. 164-166, ISBN 978-80-247-3751-5.
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sezony, aby iy alespa n¢jakou jistotu toho, Zze nebudou muset platit velt@ro
poplatky nebo riskovat velké ztratyipnevyprodani nasmlouvanych kapacit. Diky
slevam se cestovni kancida zviditelni. Pro zakazniky cestovnich kanég@to velice

popularni marketingovy nastroj, jehoz vyznam stakte.

Last minute zajezdy lakaji velké mnozstvi zakainilejich podstatou je, Ze na zajezd
klient miZze odjet uz résic po zakoupeni dovolené a fegt niZzSi cenu. Toto jednani
neni nezakonné. Cestovni kan¢el&hohou se svymi produkty manipulovat skgpko

s bsznymi z4jezdy. Plati zde zasada, Ze klient musiffgtmovan o veskerych faktech
tykajicich se zajezdu. 8by tedy ¥dét, kam jede, v jakém terminu jede a kolik ho to
piesré bude stat. V fipadt zajmu o dalSi informace by mu je cestovni kariceléla
ochotré scklit. Velkou prednosti &chto zajezd je cena. Ta je mnohdy v porovnani
s klasickymi z4jezdy o mnoho nizsi. Také je zdekdirmoznost vyru last minute

z4jezadi do riznych destinaci.

V poslednich letech se upiaie i pojem Super last minute zajezdy. Jedna sigexdy,
které Ize zakoupit na letiSti pouzekolik hodin ged odletem. Je to tedy extrémni
forma last minute zdajeid pro adaptabilni cestovatele, kteryn¥ilis nezalezi

na destinaci.
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PRAKTICKA CAST

3. EMPIRICKE SET RENI

3.1. Cil vyzkumu a dotaznikové Séeni

Cilem prace je zjistit efektivitu stavajici markegové komunikace cestovni kandela
aby obstéala v dnesni silné konkurenci. Rtavaktualni komunikani kanaly, ziskat
piehled o sotasnych pdebach spdebiteli. U zakaznik a obchodnich zastupc
provést piizkum usgsSnosti pouzivanych inforndaich zdroji. Zjistit efektivitu prodeje
zgjezah u stavajici s& obchodnich zastupc vychazejici z dnes vyuzivanych
marketingovych nastrbja prowtit Gcinnost vynaloZzenych prasdki investovanych
do obchodnich zastupa hlediska vyvoje trzeb. @iit, jaké komunikani kanaly jsou
acinné a zda se vyuzivaji v celé sva.8fyhodnotit pouzivani marketingovych nastroj
cestovni kanceté a ziskané poznatky vyuzit k navrhu konkrétnichtrepi tak, aby

Seteni bylo pro cestovni kanceélgiinosné.
Vyzkumné otazky
Jak uspsné jsou informéni zdroje?
Jak funguji komunikéni kanaly?
Jaka je efektivita marketingovych nasirdj
Jak dilezity je katalog?
Hypotézy
Souwasna firemni strategie a marketingova podpora abdleb zastupcneni efektivni.
Tisteny katalog neni rozhodujicim nastrojem pro &rybajezdu.

NejefektivrgjSim marketingovym nastrojem je e-komerce.

Mrivrw s

sluZzeb a image cestovni kandela

44



3.2. Metody vyzkumu

K prokazani platnosti jednotlivych hypotéz bylo ¥ito tradtnich exploranich metod.
Kvantitativni poznatky byly ziskany z dotaznikovélseteni nestandardizovanym

dotaznikem s uzaenymi a Skalovanymi otdzkami.

K ziskéni kvalitativhich poznaikbylo vyuZito nestandardizovaného rozhovoru.

3.3.  Vyzkumny vzorek - cestovni kancel&da cestovni agentura

Prizkum byl proveden u 64 obchodnich zastupé¢ad cestovnich kancélaa agentur
z celéCeské republiky, kié se zabyvaji prodejem leteckych zajez8eteni probihalo
pomoci dotazniku, ktery byl rozdan na podzimnim |l&kio obchodnich zastufc
cestovnich kancelda ESO travel, Canaria travel, ALEX a rezefw@ho systému
AnChoice v Praze, dne 26.11.2013edP zahajenim Skoleni byl dotaznik rozdan
100 (kastnikim a po Skoleni odevzdalo 64astnilki vyplnény dotaznik. Dotaznik je

piilozen v @iloze A a obsahuje uzgené a Skalované otazky.

3.4. Vyzkumny vzorek - staly zdkaznik, potencialntakaznik

Vyzkumnym vzorkem pro empirické $ehi se stal staly zakaznik cestovni karieela
ESO travel a.s., ktera organizuje pobytové a poacieazajezdy do exotickych destinaci.
Byla zvolena kvantitativni metoda formou dotazniRistribuce dotazniku préhla

v ¢ervenci roku 2013 e-mailovou postou na 5 832 eawadh adres stalych zakaziik
CK ESO travel. Vratilo se 1 376 vyg@mych dotaznik v poZzadované navratove peréod
30 dni a navratnost je 23,64%. V roce 2018lamcestovni kancetaESO travel

v databazi 17 888 zakaziiikavsak e-mailové kontaktydta pouze na 5 832 zakazjk
coz¢ini 32,60 %. DotaznikifloZzen v Filoze B.

DalSi vyzkumny vzorek zastupuje potencialni zakazRro toto Séeni byla vybrana
kvantitativni metoda rozhovoru — interview. Rozhovos ndhodnym zakaznikem
probihaly u pileZitosti mezinarodni vystavy cestovniho ruchu idy World,
7. — 10. unora roku 2013 v Praze. Bylo osloveno 580b, z toho bylo ochotno
odpowdét 176 dotazanych, caini 35, 2 %. Rozhovor probihal dle stejnych otadkk
dotazniku, piloha B.
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3.5. Vlastni vyzkum a interpretace jeho vysledik

Tabulka 3 - Rozé#leni cestovnich kanceiaa cestovnich agentur

Dotaznik — otazka¢. Procentualni vyjadieni %

1) Podnikéni z hlediska formy

cestovni kancefa 28

cestovni agentura 72

2) Charakter provozovny

kamenna 78

internetova 22

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 rozduje kancelé&e z hlediska podnikani na cestovni kanila cestovni
agentury. Rozdil v podminkach provozovani meziamasgii kanceléemi a agenturami
je popsan v teoretickéasti. Bylo zjiS¢no, Ze dotaznikového $enhi se zdastnilo
28% cestovnich kancélaa 72% cestovnich agentur, 78% z dotdzanych vguziv
k podnikani kamennych provozoven a 22% firem fuagppuze jako internetova
provozovna. Kamenna provozovna je prodejna s maZpidsmého vstupu zakaznika
a se vSemi atributy obchodni jednotky. Internetpwdvozovna mé atributy obchodni
jednotky pouze legislativy klient komunikuje s prodejci pouze emaiowi

telefonicky, bez moznosti osobni na¥st provozovny.

Z toho Seteni vyplyva, Ze #tSina CK a CA doposud stale vyuZiva tzv. kamennych

provozoven.
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Tabulka 4 - Druhy komunikaci cestovnich kantiedécestovnich agentur

Dotaznik — otazka¢. Procentualni vyjadieni %

3) Preferovana komunikace s CK

telefonicky 45

e-mailem 55

4) Zasilani mimaradnych nabidek

faxem 6

e-mailem 94

5) VyuZzivani rezervani ho systému

ano 23

ne 77

6) Rezervace prostednictvim asistenta CK

ano 81

ne 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 ukazuje, jakou komunikaci CK a CA preferiomunikace e-mailovou
poStou je oblibe¥Si a vyuziva ji 55% dotazanych. Oproti tomu 45%mkmikuje
prostednictvim telefonu. K rychlé komunikacitipprodeji last minutec¢i dalSich
mimoradnych nabidek 94% respondenpreferuje e-mailovou poStu, komunikace
prostednictvim faxu je minimalni a ozéigo ji pouze 6% obchodnik Rezervani
systém nevyuziva 77% CK a CA a kladuato otdzku vyhodnotilo jen 23%. Rezervaci
prostednictvim asistenta CK provadi 81% dotazanych a h@potebuje k rezervaci

asistenci.

Z tohoto vyzkumu vychazi, Ze finam¢ beznakladova komunikace prigstnictvim
rezerv&niho systému bez zasahu asistenta CK je vyuZivamaepu 23% dotazovanych
CK a CA.
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Tabulka 5 - Vyuzivani inforntaich zdrofi

Dotaznik — otazka¢. Procentualni vyjadieni %

6) Informaéni zdroje k prodeji

katalogy 81
internetove stranky 77
exportovana data 23
Skoleni 100
rozesilané nabidky 50
famtripy 17

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 objasuje vyuziti inform&nich zdroji. Zvyzkumu je patrné, Ze
81% obchodnik potebuje pro dostatek informaci tigly katalog s nabidkou zajexd
Zaroven také pfizkum dokézal, Ze 77% obchodnich zastugako zdroj iformaci
pouZivéa internetové stranky. Exportovanych datsiéZzpouze 23%. Skoleni naugije

100% (vzhledem k pizeni dat na Skoleni cestovnich kantiel&nto Udaj nemusi
odpovidat reall, jelikoz byly dotazovany subjekty, kfese Skoleni ztastnily).

Zrozesilanych nabidek (Last minute nebo nféwoych nabidek) cerpa

50% dotazanych. FamtfipryuZije pouze 17% dotdzanych.
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Tabulka 6 - Reéni trzby kamennych a internetovych CK a CA

Roéni trzby 2011 2012 2013
kamenné CK a CA | 237 mil. | 194 mil. | 148 mil.
internetové CK a CA| 65 mil. 81 mil. | 106 mil.

Zdroj: interni informace ESO travel a.s.

Tabulka 6 ukazuje ighled r@nich trzeb kamennych a internetovych CK a CA
pii prodeji zajezd cestovni kanceté ESO travel. Tyto trzby jsou s&asti celkovych

trzeb ESO travel. Kamenné CK a CAlmnnejvyssi trzby v roce 2011, nejnizsi v roce

2011 anejvyssi byly vroce 2013. Tato tabulka uj@zprudky naist trzeb

internetovych CK a CA.

TN R

Tabulka 7 - \ékova struktura zakaznik

Vékova struktura Staly zdkaznik | Potenciélni zdkaznik
0-18let 0% 12%
19 - 39 let 27% 38%
40 - 59 let 44% 23%
60 a vice let 39% 27%

Ztabulky 7 je rejmé, Ze v kategorii staly zakaznik je rpi paet respondeiit
ve Wku 40-59 let a ve &ku 60 a vice let. Naopak z Eenii byla zjis&na absence

zakaznik do 18 let. U potencialniho zakaznika r#$v paiet zahrnuji respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

ve wku 19-39 let a 60 a vice let.
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Otazka: Jaky druh zajezdu preferujete?

Graf 1 - Rozdleni zdkaznik dle druhu zajezdu

Sty zakaznik Rotencidlini zakaznik

0 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 znazatuje, Ze staly zakaznik CK davéednost poznavacim zajerd a tuto
moznost oznédlo 78% dotazanych. Toto je velmi vysoké procente avlivréno tim,

Ze zkoumana cestovni kandgké specialistou na poznavaci zajezdy.

Potencialni zakaznik zvolil v 81% odpmht variantu pobytovych zajeiad Zakaznik
ve Wku 19-39 let a 60 a vice let, ktery navstivil viiethledal nabidku pobytovych
zgjezai. Staly zakaznik CK ve&ku 40-59 let a 60 a vice let tgunostuje cesty

za poznavanim.
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Otazka: B vybéru cestovni kanceté date na dopoteni svych znadmych?

Graf 2 - VykEr cestovni kanceté

12020

o o]
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8026

406 AND 81%

AND 54%

2%

(025 ‘
SAy zakaznk Rotencidlni zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 popisuje vylr cestovni kancet@, ktery ovlivauje dopordeni od znamych. Staly
zakaznik potvrdil vyznam dopateni 81%, zatimco potencialni zakaznik zvolil klagno
odpovd u 54%. Vyzkum prokazal u stalych cestovatdilezitost seri6znosti a kvality
sluzeb, které mohou ohodnotit #egat dalSim znamym. Takové reference o CK jsou

pro tuto kategorii cenné.

Otazka: Vybirate zajezd prostnictvim internetovych nabidek?

Graf 3 - VykEr zajezdu prosednictvim internetu

120%

100% -

80% -

60% -

40% -

ANO; 64%

20%

ANO; 22%

0%
Staly zakaznik Potecialni zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3 nam zobrazuje, v jaké imiprobiha vylr zdjezdu prosednictvim internetové
nabidky. Potencialni z&kaznik preferuje &ybzajezdu prosednictvim internetu

u 64% odpowdi, staly zakaznik vybira zajezd po internetu u 2po\edi.

Otazka: Vyuzivateip vybéru zajezdu tiSny kataloqg ptadatele zajezdu ?

Graf 4 - Vykr z4jezdu prosednictvim katalogu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 vyjaduje dilezitost tiSénych katalog pii vybéru zajezdu. Vzorek 78% stalych
zakaznik pouziva pro vybr zajezdi katalodi. Odpowd potencialniho klienta je

celkem vyrovnana, nicmérb2% dilezitost potvrdila.

Otazka: B ndkupu zajezdu preferujete komunikaci:

Tabulka 8 - Preferujici komunikacé& pakupu zajezdu

P¥i ndkupu zajezdu preferujete komunikaci | Staly zakaznik| Potencialni zakaznik

Prostednictvim internetu 45% 65%

Prostednictvim oblibenéi dostupné CK nebd
CA v mist bydlisg

23% 14%

Prostednictvim kamenné pobky CK
o 32% 21%
poradajici zajezd

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 8 znazawje, Ze 45% stalych zékaziik preferuje nakup zajezdu
prostednictvim internetu, stejntak potencialni zakaznici potvrzuji oblibu nakupu
prostednictvim internetu v 65%. Nejmé&nyuzivanou komunikacifpnakupu zajezdu
je komunikace progtdnictvim oblibené CKi CA dostupné v mist bydliS€. Tuto
formu voli pouze 23% stalych zakazinikebo 14% potencialnich zakazinik

Otazka: V jakych médiich Vas nejvice zaujala ingarebo reklama CK?

Graf 5 - Vnimani inzerce CK u stalého a potenci@rdakaznika

Staly zakaznik Potecialni zakaznik
0,
17% 9%
12%
1% oTv oTv

48% W radiu ® radiu

O tisku 52% O tisku

O internetu i

34% 27% 0O internetu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyslediki znazorgnych v grafech 5 vyplyva, Ze stadléeho zakaznika atau;
48% reklama na internetu, druhou nei§spjSi byla inzerce v tisku 34%, nejmen
acinnou je reklama v radiu, o kterou ozita pouze 1% stalych zakazriikPotencialni
zakaznik zaSkrtl nejvice 52% reklamu na internétuhou UspSnou inzerci vyhodnotil

27% tisk, nejmét 9% oznéil reklamu v televizi.
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Tabulka 9 - Kvalita poskytovaného ki

1 2 3 4

P¥i vybéru dovolené Vas zajiméa : | o . .
velmi dualeZité| spiSe dilezité | nedilezité | nezajima mg

staly zakaznik 10% 37% 42% 11%
Cena
potencialni zakaznik 76% 15% 7% 2%
staly zakaznik 61% 17% 19% 3%
Kvalita dopravy
potencialni zakaznik 23% 32% 24% 21%
Kvalita staly zakaznik 82% 16% 4% 0%
pobytového mista
plaZe&i programu potencialni zakaznik 53% 35% 11% 6%
staly zakaznik 68% 17% 7% 8%
Kvalita ubytovani
potencialni zakaznik 71% 22% 4% 3%
Kvalita staly zakaznik 18% 34% 26% 22%
stravovani |notencialni zakaznik 67% 21% 8% 4%
y ., |staly zakaznik 75% 16% 4% 5%
Cesky mluvici
pravodce | stencialni zakaznik 1694 33% 16% 35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 poskytuje fiehled o vyznamu kvality nabizeného bali. Staly zakaznik
z4djezdu, druhou prioritou oz&ih 75% cesky mluviciho pivodce, dale kvalitu
ubytovani 68% a 61% zaSkrtl kvalitu dopravy. Nejiétalého zékaznika zajimala
cena a kvalita stravovani. Pro potencialniho zélkazpe prioritou cena, oztdo ji
76% respondefit druhou picku obsadila kvalita ubytovani z 68%, rtatt pricku fadi

kvalitu stravovani. NejmensSiatbZitost giklada potencialni zakaznidesky mluvicimu

pravodci 16% a kvalit dopravy 23%.
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3.6. Shrnuti a zhodnoceni hypotéz

Hypotézatislo 1

Sowasna firemni strategie a marketingova podpora obctich zastupt neni efektivni
je platna. Toto prokazuji vysledky uvedené v tihahcislo 4,¢islo 5,¢islo 6 agislo 8.
Odpowdi obchodnich zastupicpotvrdily, Ze nevyuZzivaji vSech dniuhnabizenych
komunikaci, nevyuzivaji gkteré informa&ni zdroje. Roni trzby kamennych CK a CA,
kterych je stale igvazna wtSina, jiz rekolik let soustava klesaji. V tabulceislo 8 je
zietelnd nejnizSi obliba u preferujici komunikade mkupu z4jezdu pragtdnictvim
oblibené&i dostupné CK nebo CA v misbydlist.

Hypotézatislo 2

TiSteny katalog neni rozhodujicim nastrojem pro drylzajezdu, hypotéza byla
piednttem zkoumani, jehoz z&w plynou z grafucislo 4. Graf znazawje, Ze
78% stdlych z&kaznik vybira zajezd prostdnictvim katalogu. Na druhé stéan
I potencialni zakaznik potvrdil, Ze k Wi zajezdu ufednosiiuje katalog, a to v 52%.
Jelikoz \tSina zékaznik potvrzuje vykr zajezdu progednictvim tiSéného katalogu,

hypotéz&islo 2 neni platna.
Hypotézaislo 3

NejefektivdjSim marketingovym nastrojem je e-komerogla gedmitem zkoumani,
jehoz zawry jsou znazorény v grafu ¢islo 6. Ztohoto grafu vyplyva, shoda
u potencialniho a stalého zékaznika. JakouhefitéjSi internetovou reklamu ozéiso
48% stalych zakaznika 52% potenciélnich zdkaziaiklato hypotéza je platna.

Hypotézatislo 4

AR Yl

a image cestovni kancé& hypotéza byla f@dnetem zkoumani, jehoz vysledky jsou
uvedeny v tabulceislo 7 a grafucislo 2. Stali i potencialni zakaznici se shodli
na dilezitosti vyznamu kvality ve dvou nejvyznagpgich bodech. # vybéru dovolené
je nejvice zajima kvalita pobytového mista, plaZe, programu. Tu ozn#lo
82% stalych zakaznika 69% potencialnich zakaziikKvalitni ubytovani vyZzaduje
68% stalych a 67% potencialnich zaka#nik/ grafu ¢islo 2 byl zndzorén vybker

cestovni kanceté dopordenim od znamych. Bylo potvrzeno, Ze informace
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0 seridznosti a zkuSenosti s cestovni karfCek zakaznici s#uji a predavaji
aovliviuji jejich rozhodnuti P vybéru zajezdu. Tato zkuSenost jeulefita
pro 81% stalych zakaznilka 54% potencialnich zakazhikHypotéza se prokazala jako

platna.
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4. DOPORUCENI A OPAT RENI

4.1. Doporueni ve vztahu k obchodnim zastupiom z ¥ad CK a CA

Na zaklad provedeného vyzkumu byla zjgga klesajici vySe trzeb u obchodnich
zastupé@ ziad CK a CA. Navrhuji revizi celé obchodniésiBude nutné revidovat
néklady u kamennych obchodnich zastygelikoZ vynaloZzené pro&dky na tiskové
materialy, jejich distribuci, odborna Skoleni, faipy a dalSi prosedky podpory jsou

velmi vysoké a v dnesni deéliz neefektivni.

Bude nutné rozilit obchodni zastupce podle vySe jejich trzeb napsky vyznamni
prodejci, dobi prodejci, oldasni prodejci a prodejci bez protlejDoporéuji soustedit
se gedevsSim na vyznamné a dobré CK a CA na Ukor prodegz prodej, kterym
bych ukortila spolupraci. Zkoumany vzorek, tedy staly a poi&imi zakaznik, ve velké
mite tohoto zprosedkovatele — obchodniho zastupce vynechava a npkuypes
internet u organizatora z4jezdu nebo u internetoyyodejd. Ze strany obchodnich
zastupé@ se navic ukazal problém, kterym je nethit se novym metodam, vthvat
se a minit styl prace. Celych 77% nevyuzivéimpého vstupu do rezerdaiho sytému,
ktery zrychluje a vyraznzleviuje komunikaci mezi zprogtdkovatelem a organizujici
CK. Diky tomuto systému fize obchodni zastupce okandZstlit zakaznikovi, zda je
z4jezd volny, pravtpodobnost realizace zajezdu, aktualni cenigtn vycislenych
slev last minute a mnohé dalSi online informacato komunikace je pro étstrany tou
nejlevrejSi komunikaci. Pro mnohé obchodni zastupce je vEakp@atku vyrazg
pracrejSi, jelikoz se musi zaSkolovat novému systému.hObni zastupci neinvestuji
do svého dalSiho vthvani &asti na famtripech, kde by mohli ziskat osobni ekosti

z danych destinaci a podat tak zaka&mikautentické informace a vlastni poznatky.
Stalého zakaznika se mnohdy snaZzi udrZzet pouzersnizsvé odrmny, a tim snizit

cenu oproti cehorganizatora.

Je nutné gnovat maximalni p# internetovym kancetém, jelikoZ maji velmi stoupajici
prodeje. Vzhledem k tomu, Ze si stahuji datianp od organizatora z4jezdu, dochazi u
nich k vyraznym usporam za katalogy, postovneé, &gdoluprace je velmi efektivni.
Bylo by vhodné vybrat nejlepsi internetové prodegjqeozvat je na famtripy do hlavnich
destinaci. Jednalo by se o a#fra a zarovie moznost ziskat nové odborné znalosti.
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Po revizi efektivity obchodni sitse daji uSéené prosedky pesunout do fimeé

komunikace se zdkaznikem.

4.2. Doporueni ve vztahu ke stalym a potencionalnim
zakaznikim
Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze staldsv paet zakazni nakupuje zajezdy
na@imo u cestovni kancel — organizatora. Lze tedy dopéituinvestovat volné

finanéni prostedky do pimé komunikace se zakaznikem, kterotzeme rozdlit na

komunikaci se stalym zakaznikem a na komunikactsnzialnim zakaznikem.

N 1

NejvysSi prioritou, zahrnujici @tskupiny zakaznik by mela byt investice do internetu
jako celku. Je nutné neustale navySovat kvalienimiho webu, ktery musi byt online
propojen s kvalitnim rezergaim systémemijslusné CK. Na webu je vhodné vytea
noveé sekce typu ,,Hledam spolucestujiciho, jelikadstuje mnozina zakazrikktera
chce cestovat, ale nema s kym. Bylo by vhodné idatrat firemni web pomoci soéki
na bazi cestovatelskych otdzek a geografickych oatial DalSi doporenou
internetovou aktivitou je Facebook, kteryibe na zajimavé a atraktivni strankyvpst

az desetitisice novych potencialnich zakainik

Obk¢ skupiny zékaznik Ize oslovit podprnymi aktivitami, jako jsou cestovatelské
vecery, lEthem kterych se p@tl nejschopsijSi privodci o své poznatky a zkuSenosti z
cestovani, promitaji se videa a fotografie. Lzeadafit propojit image CK s &kterou
ze slavnych osobnosti nékym ze znamych cestovalelNovou moznosti, jak oslovit
stalé i potencialni zakazniky, je vydavat cestdskfe casopis. Ten by se ¢hs
pravidelnostiétyrikrat raéné rozesilat na adresy stalych zaka#nilNavic by byla
moznost cestovatelskyasopis pibalovat formou placené rozesilky Ekterému
vyznamnému periodiku typu Hospddié noviny.

NejlevrgjSi a gitom nejefektivijSi metodou prohloubeni vztahu mezi CK a stalym
klientem je kvalitni prace s databazi, kterou obgahezervani systétm. CRM metoda
prace s poStovnimi adresami, emailovymi adresanfgrinacemi o narozeninach
svatcich je nutné vyuzZivat kfipomenuti se fedevSim atraktivnimi nabidkami. Je
nutné v pravideln&asové periogl optimalr® jednou za résic, rozesilat ighledré

zpracovany newsletter s nabidkou novinek a aktcidloénovych nabidek.
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ZAVER
V bakal&ské préaci jsem se zaiila na marketingovou komunikaci cestovni kanfsla
aspesSnost informanich zdrofi, funkénost pouzivanych komunikaich kanal
a dilezitost tiséné nabidky, tedy katalogu. Toto z&eni jsem zvolila s ohledem
na progresivni a rychly rozvoj modernich techndlogkteré neustale imasi
aktualizované marketingové a komunik& moznosti. Vyzkum odhalil moZnosti

s s

pro UsgsSnéiizeni cestovni kanceta cil prace byl spsm.

Bylo zjisttno, Ze efektivita prodeje zajaxdl stavajici sé& obchodnich zastupcneni
Gcelnd. Vynalozené pragtdky investované do obchodnich zastugmodnikajicich

v kamennych provozovnach nejsou z hlediska vyvepebt odpovidajici. Vyzkum
ukazal, Ze zjsob prodeje progdnictvim obchodniho zastupce, a to vzhledem
k predchazejicim obdobim, neni natolik zakazniky posfen a poty zakaznik
postupr klesaji.

Vyzkumem se potvrdilo nevyuZiti vSech komurikich kan&l pro rychlou
a bezchybnou komunikaci. V dnesni moderniédplmé technologického pokroku se
kupodivu potvrdilo, Ze se stale vyplati propagacekamunikace prosednictvim
tisttného katalogu a katalog pro cestovni karicetastava i nadale wezitym
komunika&nim nastrojem. Na druhou stranu vyzkum potvrdilustgjici tendence

vybéru zajezdu progeédnictvim internetu.

Bez internetu a webovych prezentaci se dnes nemliéuha firma. Sledovanim novych
informacnich systém a informa&nich technologii, které se rychle vyviji a&mh, se zda
byt strategickym faktorem pro konkurenceschopiiosty. Internet je integrovanym
médiem a jiz dnes se da snadno vyuzit pro telefamio\faxovani, zvladne i televizni
vysilani. Je obdolnmultimedialni jako televize a ma mnoho stejnycastosti jako
tisttna meédia. Dokaze jednodusSeresidvat text, obrazky, audio, video. Diky vSeobecné
dostupnosti se internet dostava i do domacnostha ySudygitomnost je v pevazné
vétSing prinosem. Prosednictvim tohoto média probihda také obchodovanuc&my
trend zasahl vSechny o#lvi a cestovni ruch neni vyjimkou. Tvrzeni, Zze
prostednictvim internetu obchoduji pouze mladi lidé rjgndavno pravdou. Touha po
informacich a po poznanitiputila pouZzivat internet i seniory. Proto se takternet

prolina touto bakal&kou praci. V tématu ,,Jak komunikovat cestovnickti vici
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vefejnosti“ bych v prvni fazi ndpdpokladala az tak Uzké spojeni mezicgspu
komunikaci a internetem.&d¢la jsem se, Ze internet je jednim zésaghi marketingu,
ale netuSila jsem, Ze hraje absolutnepostradatelnou roli. Zkoumany vzorek
cestovnich kanceth a cestovnich agentur ¢in¢ pouzivd pro komunikace
e-mailové posty, &tSina CK a CA ma vlastni webové stranky, mensi rmeo€K a CA
funguje pouze virtuath a nema Zadné stalé (kamenné) karteeld®¥ivejsi trend
budovani pob&ek ve néstechci obchodnich centrech se stal zastaralymisepem
komunikace. Orientace zakaznika je dnes jasna, dpgZarychlost, komfort
a vycerpavajici informace.

Nakladnd reklama prasdnictvim masovych medii, igdevSim televize a radia
ne@inasi vysledky prodejniho efektu. V kontrastu sinipouziti internetu jako
reklamniho média, kde i@eme jednoduSe &kit zpétnou vazbu a kde se da zvolit
zacileni, je tato internetova reklama cehdestupnou adinnou variantou. Ukazalo se,
Ze nejlepsSi spojeni se zakaznikem je osobni koatagkma komunikace. Bylo zji§ho,

Ze tento zfysob nefungujei prodeji prostednictvim obchodniho zastupce.

Zajimavym poznatkem bylo zji&ti, kolik zakaznik priklada vyznam dopokieni
cestovni kancefé prostednictvim svych znamych. Vyzkum také potvrdil, Zes o
dotazané skupiny se shodly naleZitosti kvality programué¢i pobytového mista
a na kvalitnim ubytovani. Rozdilny poznatek bylaenyg, kterou potencialni zakaznici
volili jako velmi dileZitou. Kombinace kvalitniho b&ku a nizké ceny se stava
brzy mohly ginést prudké sniZeni kvality sluzeb cestovniho uuctesky trh je pilis
maly, aby si mohl diktovat podminky u zahrarich spolupracujicich hotel

a touroperatadir.

Prioritou @istich let bude maximalni vyuZiti komunikace iBnqym zakaznikem

prostednictvim modernich technologii.

Obliba cestovani je mnohdy nazyvana drogou a pogestovni kancefé budou
nachazet skuliny na trhu, budou se chovat ekongrackacionals, jist¢ v nelitostném

konkurergnim boji obstoji.

Stanoveny cil bakataké prace byl spém a hypotézy byly hdi potvrzenyci vyvraceny.
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SEZNAM ZKRATEK
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CA — cestovni agentura
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PRILOHY

Pfiloha A — Dotaznik 1

Dovolte mi, abych Vam polozila nékolik otazek, které se budou tykat komunikacnich kanal(i. Dozaznik
je anonymni a ziskana data budou slouzit épro ucely mé bakalarské prace na téma Jak komunikovat
cestovni kancelar vaci verejnosti.

Prizkum zabyvaijici se komunikaénimi kanaly mezi obchodnimi zastupci a poradajici CK

Zaskrtnéte variantu
1) Podnikate v cestovnim ruchu jako cestovni kancelar nebo jako

CK CA
cestovni agentura? I:l I:l

2) Mate stélou provozovnu (kamenou) nebo pouze internetovou? Kamenna Internetova

[

[l

3) Jakou preferujete beznou komunikaci s poradajici cestovni kancelati (touroperator)?
a telefonicky

b e-mailem

O O

4) Zasilani mimoradnych nabidek Last Minute preferujete?

a faxem

O O

b e-mailem

5) Vyuzivate dostupny rezervacni systém cestovni kancelare ? Ano Ne

6) VyuZivate pfi rezervaci zajezdU asistenty cestovni kancelare?

O O

7) Pro snasi komunikaci a nasledny prodej zajezd(i CK ESO travel
klientim vyuzivate?

a Tisténé katalogy cestovni kancelare

b Internetové stranky CK

¢ Exportované data CK nahravand do vasi nabidky
d Informace z pofdadanych skolenich

e Rozesilané nabidky

oo

f  Zkusenosti z poradanych fam tripQ

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.



Pfiloha B — Dotaznik 2

Dovolte mi, abych Vam poloZila nékolik otazek, které se budou tykat komunikace a kvality cestovni
kancelare. Dozaznik je anonymni a ziskana data budou slouZit épro Gcely mé bakalarské prace na téma
Jak komunikovat cestovni kanceldf vici verejnosti.

Setteni vlivu marketingu a kvality produktu na rozhodovani zdkaznika cestovni kancelaie

Zaskrtnéte variantu
1) Vasge pohlavi je? MuZ Zena

O O

2) Do jaké vékové kategorie patfite?

a 0-18let
b 19-39let
c 40-59let

d 60 avice let

3) Jaky druh zdjezdu preferujete?

a  Pobytovy

b Poznavaci

00 O0dd

>
=}
o

4) Ptivybéru cestovni kanceldre date na doporuceni svych znamych?

5) Vybirdte zajezd prostfednictvim internetovych nabidek?

000
O 0O Oz

6) VyuZivate pfivybéru zajezdu tisténych katalogli pofadatele
zajezdu?
7) Prinakupuzajezdu preferujete komunikaci...?

a prostfednictvim internetu online
b prostifednictvim své oblibené ¢i dostupné CK v misté bydlisté

¢ prostfednictvim stalé (kamenné) pobocky CK poradajici zajezd

8) V jakych médiich Vds nejvice zaujala inzerce nebo reklama CK?
a vtelevizi

b vradiu

¢ vtisku

d nainternetu

9) Pf¥ivybéru dovolené jsou hlavnimi faktory pfi rozhodovani?

a cena
b kvalita dopravy

¢ kvalita pobytového mista a plaze ¢i programu
d kvalita ubytovani

e kvalita stravovani

e Cesky mluvici pravodce / delegat

OO0O000  dood 000

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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