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1. Uvod

Cestovani je pro mnohé lidi spojeno s pfijemnymi prozitky. U vétSiny lidi vzbouzi toto slovo
touhu, na tvafi vyluzuje Gsmév. A tak by to asi m&lo byt.

Kdyz se lidi zeptate, zda by chtéli cestovat, jen malé procento z nich odpovi, Ze nikoliv.
Personalisté potvrzuji, Ze se u vé&tsiny Zivotopist, s kterymi se setkévaji, objevuje v kolonce
zaliby sloviCko cestovani.

Je to fenomén dnedni doby, nejen v naSich postkomunistickych zemich, ale viude na svété.
Hranice jednotlivych zemi se postupné smazivaji, globalizace postupuje. Clov&k je tvor
zvidavy. Rad objevuje, poznava nové véci.

A k tomu nés dnes také vSichni vybizi. Z st sd€lovacich prostfedki, ale i znamych, k ndm
doléhaji ptisliby krasnych dovolenych, rdje na zemi, panenské ptfirody. Co vic si &lovék
k odpocinku a vytrZeni ze viedniho Zivota miiZe pfat? Kdo by odolal?

VSechny tyto nabidky maji jedno spole¢né: ptildkat a pfesv€d¢it zdkaznika o svych kvalitach.

vvvvvv

stala nezbytnou souéasti obchodni strategie kazdé firmy. Kdo zavaha, neprospiva.

Rozvoj a uspéchy v této oblasti ovliviiuji nejen podnikatelské subjekty, nybrZ celé narodni
ekonomiky.

Cestovni ruch nepochybné patfi mezi vyznamné oblasti hospodéiské politiky kazdé zemé.
Pifjmy z néj ziskané tvoii dilleZité procento pfijmi stitniho rozpodtu, a to nejen u vyspélych

zemi. Mnoho rozvojovych zemi je pfimo zavislych na cestovnim ruchu.

V cestovnim ruchu piisobi cely fetézec subjekti, které spolupracuji ,navzajem se ovliviiuji a
zpusobuji na jedné strané spokojenost jedince a na druhé prosperitu narodni ekonomiky.

A to mé na tom nejvice fascinuje.



2. Cile prace

Cilem této prace je vyzdviZeni duleZitosti a nezbytnosti propagace v oblasti cestovniho ruchu,
stejné jako je tomu u jinych primyslovych a obchodnich odvétvi. Cestovni ruch je jednim
z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi, a tudiz vné€m plisobi stile vice subjekti. V tomto
konkurenénim prostfedi je nezbytné uéelové Fidit marketingové procesy, jakymi jsou
planovéni, segmentace a prizkum trhu, propagace ¢&i kontrola. Vytvofena strategie musi
vychazet ze znalosti trhu a zdkaznika, musi odraZet cile a moZnosti organizace. Firma musi
efektivnim zptsobem komunikovat nejen s klienty a partnery, ale s §irokou vefejnosti. Musi
pisobit diivéryhodnym dojmem a snaZit se v lidech probudit zijem a potieby. Tento proces je
velice slozity, a proto je moZné se domnivat, Ze spousta subjektl, které v cestovnim ruchu
pusobi, ¢ini rozhodnuti, kterd nevedou k poZadovanym cilim. Dochdzi tak ke ztratam,
plytvani Easem i finanénimi prostfedky.

Tato prace by mé&la byt teoretickym podkladem pro pracovniky cestovniho ruchu, méla by
shrnovat dosavadni poznatky z této oblasti a méla by slouzit k zamy$leni se nad tim, zda je
propagace spoleCnosti efektivni, zda je pouZito vhodnych komunikaénich kanalii ¢&i zda
spoleCnost neskyta rezervy, jejichZ vyuZziti by mohlo vést k posileni jejtho postaveni na trhu.
Podrobnéji se tato prace zabyvd vybranymi propaga¢nimi formami, které se v cestovnim
ruchu vyuZivaji nebo by bylo Zadouci je vyuZit.

V praktické ¢asti bude provedena analyza vyuZiti forem propagace v cestovnim ruchu a
hodnoceni jejich G¢innosti, za jejimZ ucelem bylo provedeno malé dotaznikové Setfeni mezi

geskymi cestovnimi kancelafemi.



3. Cestovni ruch

Cestovni ruch (CR), jakoZto samostatné hospodafské odv&tvi, spada do oblasti sluzeb. Je
zaloZen na vSestranném poskytovini sluzeb od ubytovani, stravovani, dopravy, aZ po
zprosttedkovani sluZeb, zaji$téni dopliikovych sluZeb a poskytovani informaci.

Tato kapitola se bude zabyvat definici cestovniho ruchu, typologii a pfibliZenim jeho vyvoje.

3.1. Definovani cestovniho ruchu

V literatufe je moZno najit velké mnoZstvi definic, kterymi je pojem cestovni ruch vymezen.
Vseobecné uznavanou definici je definice WTO, ktera byla pfijata na Mezinarodni konferenci
o statistice cestovniho ruchu konané v éervinu 1991 v Ottawé, podle niZ je cestovni ruch
~Cinnost lidi, spoivajici v cestovdani a pobytu v mistech mimo misto jejich obvyklého pobytu
po dobu krat$i jednoho uceleného roku za ucelem vyuZiti volného éasu, obchodu a za jinymi
ucely. “ (29)

Podle jiné definice se za cestovni ruch (tourism) povaZuje ,.cCinnost osoby, cestujici na
prechodnou dobu do mista leZiciho mimo jeji béZné prostiedi (tento pojen nezahrnuje cesty
v ramci mista bydlisté a pravidelné pracovni cesty), pricemZ hlavni ucel cesty je jiny neZ
wkon placené Cinnosti v navstiveném misté (tim je z cestovniho ruchu vylouceno pouhé
prestéhovani se kvili placené praci). “ (7)

Toto $iroké pojeti jen potvrzuje rozsahlost celé oblasti.

Ze samotného pojmu vyplyva, Ze zdkladnim prvkem cestovniho ruchu je ,cesta®, kterd miize
byt chapana jako ,pFechodnd casové omezend zména mista, béhem které zpravidla pohyb

v oblasti pFevazuje nad strnulym setrvanim na misté.“ (5)
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3.2. Ué&astnici cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu rozli$ujeme jednotlivé uéastniky a to odli¥né v mezindrodnim a domacim

cestovnim ruchu na (13):

Stily obyvatel (rezident) — v mezindrodnim CR osoba, kterd Zije v zemi alespoii jeden
rok pfed piijezdem do jiné zem& na dobu kratsi jednoho roku, v domacim CR osoba, ktera
v urlitém misté Zije alespoii Sest po sob€ jdoucich mésict pied pfijezdem do jiného mista

na dobu kratsi Sesti mésici.

Nivstévnik (visitor) — v mezinarodnim CR osoba, kterd cestuje do jiné zemé, neZ v niz
ma své trvalé bydlist&, na dobu nepfekraujici jeden rok, pfitemz hlavni el jeji cesty je
jiny neZ vykonani vydé€le¢né ¢innosti v navitivené zemi, v domacim CR osoba, kterd ma
trvalé bydlist¢ v dané zemi a kterd cestuje na dané misto v zemi mimo své bydlist¢ na
dobu krat§i neZ Sest mésici, pfi¢emz hlavni G&el jeji cesty je jiny neZ vykonani vydéleéné

¢innosti v nav$tiveném miste.

Turista (tourist) — v mezindrodnim CR osoba, ktera cestuje do jiné zemé&, neZ v niZ ma
své obvyklé bydlist&, na dobu zahrnujici alespoii jedno pfenocovani, aviak ne delsi
jednoho roku, pfi¢emZ hlavni ucel jeji cesty je jiny neZ vykonavani vydé&le¢né Cinnosti
v navitivené zemi, v doméacim CR osoba trvale usidlend v zemi, kterd cestuje do jin¢ho
mista odli¥ného od jejiho b&Zného Zivotniho prostiedi (v téZe zemi), na dobu zahrnujici
alespoii jedno pfenocovéni, ale ne na dobu delsi Sesti mé&sicti, pfiéemZ hlavni Géel jeji

cesty je jiny neZ vykonavani vydéle€né ¢innosti v navstiveném misté.

Vyletnik (jednodenni navitévnik) — v mezinarodnim CR osoba cestujici do jiné zemé,
neZ v niz mé své trvalé bydlist¢ a b€Zné Zivotni prostfedi, na dobu krat$i neZ 24 hodin,
aniz by vnavstivené zemi pienocovala, pfi¢emZ hlavni tucel jeji cesty je jiny nez
vykondvani vydéle¢né ¢innosti v navitivené zemi, v domacim CR osoba trvale usidlena
v dané zemi, ktera cestuje do mista odli§ného od mista jejiho trvalého bydlisté a b&Zného
Zivotniho prostfedi na dobu krat$i 24 hodin, aniz by v navitiveném misté pfenocovala,
pti€emz hlavni ucel jeji cesty je jiny neZ vykonavani vydéle¢né Cinnosti v navitiveném

misté.
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3.3. Typologie cestovniho ruchu

Podle doc. Malé (13) se rozliduji nasledujici typy cestovniho ruchu:

Cestovni ruch podle prevaZzujici motivace icasti na cestovni ruchu

e Rekreadni cestovni ruch — pfedstavuje nejdir§i idast obyvatelstva na cestovnim ruchu.
Znameni pasivni i aktivni odpo&inek. Specifickym typem cestovniho ruchu je chatafeni a
chalupafeni.

e Kulturng poznavaci cestovni ruch — zamé&feny pfedeviim na poznavani historie, kultury,
tradic a zvykd. Plni vychovné vzdélavaci funkci.

e Cestovni ruch s ndboZenskou orientaci — oznafovan také jako poutni turistika.

e Cestovni ruch se vzdélavacimi motivy — hlavnim motivem je cestovani s cilem dal§iho
vzd&lavani. Patfi sem napf. zajezdy s vyukou jazyki, riznych sportovnich disciplin nebo
zajezdy do vyznamnych historickych, archeologickych, kulturnich &i védeckych mist
s odbornym programem a vedenim.

e Cestovni ruch se spolefenskymi motivy — orientovany na spoleenské styky a
komunikaci mezi lidmi. Zahrnuje navstévy pfatel, pfibuznych, nav§tévy rtznych
spoleéenskych akci i klubovou turistiku.

e Zdravotné orientovany cestovni ruch — zaméfen hlavn€ na zdravotni prevenci,
rehabilitaci, rekonvalescenci i 1é¢eni nasledkii nemoci a Grazi.

e Sportovné orientovany cestovni ruch — zahrnuje kratkodobé &i dlouhodobgjsi pobyty se
sportovni ndplni. MiZe to byt napf. horskd &i vysokohorska turistika, cykloturistika,
vodni turistika, p&Si turistika. Specifickou formou je lovecka turistika.

e Byva sem zafazovano i sportovni divactvi, ¢ili pasivni i¢ast na sportovnich akcich.

e  Cestovni ruch orientovany na poznani pfirodniho prostfedi — poznani pfirody a Zivota v ni
(fauny a flory). Spadd sem nav§téva pfirodnich parkii a rezervaci, éasto se zaméfuje na
pozorovani divoké panenské ptirody. Specifickym typem je ekoturistika.

e  (Cestovni ruch s dobrodruZznymi motivy — motivem je vyhleddvani intenzivnich zaZitkd,
poznani pFirody, boj s ni, je &asto spojen s nebezpeénymi situacemi. Jde napf. o lovecké
vypravy, pronasledovani divoké zvéfe, extrémni sporty, sjezdy divokych fek, vypravy do
ledovych oblasti apod.

12



e Cestovni ruch s profesnimi motivy — je spojen s profesni &innosti a profesnimi zajmy a
probih4 pfevazné v pracovnim ¢ase u€astnikd. Patii sem:
- obchodni cestovni ruch — sluZebni cesty spoivajici v riiznych typech jednani
jednotlivet i firem
- kongresovy cestovni ruch — ti€ast na rtiznych konferencich slouzicich k odbornym
setkdnim a vyméné informaci
- cestovni ruch veletrhdl a vystav — jsou nabizeny rtizné produkty a sluzby s cilem
zaujmout ucastniky, informovat je a vytvofit sis tak kontakty vedouci k budoucimu
prodeji
- incentivni cestovni ruch — byva nazyvan také stimulaéni nebo motivaéni turistikou,
je vyuZivan zaméstnavatelem jako stimul k pracovnimu vykonu, setrvani ve firmé
¢i jako odmena za dosazené vykony.
e Cestovni ruch specificky orientovany — napf. nakupni cestovni ruch, politicky cestovni

ruch, vojensky cestovni ruch.

Cestovni ruch dle mista realizace

e Domici — t€astnici nepfekraduji statni hranice své zemé.

e  Zahraniéni — dochazi vZdy k piekrodeni statnich hranic. Dvoji charakter:

- vyjezdovy cestovni ruch nebo pasivni zahraniéni cestovni ruch (outgoing)
- ptijezdovy cestovni ruch nebo aktivni zahrani¢ni cestovni ruch (incoming)
- tranzitivni cestovni ruch — prijjezd zahraniénich i¢astnikii pfes izemi statu.

e  Mezinirodni cestovni ruch — zahrnuje pohyby ti¢astnikii cestovniho ruchu mezi staty, bez
konkrétniho teritoridlniho uréeni. Jde o zahrani¢ni cestovni ruch vice stitt ¢i regiontl.
Dvoji Elenéni:

- cestovni ruch svétovy — veSkery cestovni ruch na svété, pifi kterém dochazi
k pfekracovani hranic (souhrn aktivniho a pasivniho cestovniho ruchu svéta)
- cestovni ruch svéta — veskery cestovni ruch, ktery je na svété realizovan (souhrn

domaéciho a zahraniéniho cestovniho ruchu vSech stati svéta).
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Jesté existuji dva zdkladni typy cestovniho ruchu pouZivané Svétovou turistickou organizaci

(World Tourism Organisation — WTO). Jsou jimi:

Cestovni ruch vnitrostatni — ve¥kery cestovni ruch na tzemi ur¢itého stitu. Zahrnuje
cestovni ruch domédci a aktivni zahraniéni cestovni ruch.

Cestovni ruch ndrodni — veSkery cestovni ruch obyvatelstva urditého stitu. Zahrnuje
domaci a pasivni zahrani¢ni cestovni ruch.

Cestovni ruch dle vztahu k platebni bilanci statu

Zahraniéni cestovni ruch aktivni — zahrnuje pfijezdy zahrani€nich navstévnikd do urcité
zem&. Jejich pobyt vdané zemi je spojen se spotfebou zboZi a sluZzeb hrazenou
z devizovych prostfedki navstévnikl, coZ znamend v koneéném efektu ptiliv deviz do
platebni bilance stitu a tedy kladny vliv na ni.

Zahrani¢ni cestovni ruch pasivni — zahrnuje vyjezdy obyvatel uréitého statu do zahranici,
pfi¢emZ jejich pobyt a spotfeba v zahrani¢i je realizovana za vyvezené devizové
prosttedky, coZ v kone¢ném efektu pro stat znamena od€erpavani devizovych prostiedki

a tim pasivni vliv na platebni bilanci statu.

Cestovni ruch dle délky pobytu

Kratkodoby — délka pobytu je max. tfi dny (dvé pfenocovani) mimo trvalé bydlistée.
Dlouhodoby — pobyt deldi neZ tfi dny, nikoliv viak del8i neZ Sest mésicii.

Cestovni ruch dle zptsobu zabezpeceni cesty a pobytu

Organizovany — cestu i pobyt zaji§tuji cestovni kancelafe ¢i jiné podnikatelské subjekty
poskytujici zprostfedkovatelské sluzby a ucastnik cestovniho ruchu si kupuje uceleny
zajezd.

Neorganizovany — u¢astnik si zajistuje veskeré sluzby sam.
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Cestovni ruch dle poétu acastniki

e Individudlni — Géastnik cestuje sim nebo nejvyse s rodinou.
e Skupinovy — cesta a pobyt je zajiStovana hromadné pro zajmové ¢&i jinak vytvofené
kolektivy.

Cestovni ruch dle zpisobu financovani

e Komeréni — veSkeré niklady si i¢astnik hradi sdm.

e  Socidlni — &ast nakladii je uhrazovana za p¥ispéni néjaké organizace ¢&i instituce.

Cestovni ruch dle véku uéastnikii

o Cestovni ruch dé&ti — do 15 let.

e Cestovni ruch mladeze — 15— 24 let.

e  Cestovni ruch senior — postproduktivni v€k, n€kdy zde byva fazen i cestovni ruch rodin
s détmi.

e Vekova skupina lidi mezi 40-50 rokem, resp. nad 40 let — zafazena nové, udastnici jsou

ekonomicky &inni, maji odrostlé déti a dostatek prostiedkii a volného &asu.

Cestovni ruch dle prevaZujiciho prostiedi pobytu

e  Mg¢stsky cestovni ruch
e  Venkovsky cestovni ruch
e Lazenisky cestovni ruch

e Cestovni ruch ve stiediscich cestovniho ruchu

DalSimi kritérii ¢lenéni cestovniho ruchu mohou byt napf. ro¢ni obdobi, zpiisob ubytovéni,

pouzZity dopravni prostfedek a jiné.
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3.4. Obecny vyvoj cestovniho ruchu

Podatky ,,moderniho® cestovniho ruchu je tfeba hledat nejdfive v 17. a 18. stoleti, kdy
Slechticové cestovali a tovarysi chodili za zkuSenostmi. V masov&j§i formé& vznika ve druhé
poloviné 19. stoleti, nejvétiiho rozmachu pak dosahuje po druhé svétové vilce.

3.4.1. Poviledny vyvoj cestovniho ruchu

Povileény vyvoj vytvofil pfiznivé podminky pro rozvoj cestovniho ruchu. Nastalo relativné
klidné mirové obdobi, povale¢ny rozvoj vyroby zapfi¢inil uréity ekonomicky rozvoj, ktery
vedl ke zvySeni piijmi potazmo Zivotni Grovné lidi, dochazi také k naristani fondu volného
asu, ktery cht&ji lidé n&jak vyuzit. Utast na cestovnim ruchu se stavd vyrazem uréitého
jednéni ¢lovéka, ve kterém se odréZeji jak jeho potfeby, zajmy, cile, imysly, tak i podminky
pro jejich realizaci. Turistika padesatych let se vyznadovala silnou koncentrovanosti, a to jak
na destinace (silnou patnéctku tvofily zdpadoevropské zem& a USA, které zaujimaly vice nez
95 procent trhu) (12), tak na hlavni sezénu (1éto) i na motivaci. Ta pfedstavovala cestovani
ptevazné o hlavni dovolené, coZ urCovalo rozsah i zaméfeni nabidky. V podtu ptijezda vedly
v padesatych letech USA, nasledované Kanadou, Itdlii, Francii a §v5’rcarskem. Podil t&chto
zemi ¢inil 71 procent z celkového trhu (12).

Na nérilstu uéasti na cestovnim ruchu b&hem druhé poloviny dvacatého stoleti ma také velky
podil demograficky faktor. Po valeéném sniZeni sv&tového obyvatelstva dochazi
k obrovskému nartistu rozeni déti, budoucich Géastnikii cestovniho ruchu. Proces urbanizace
soustfed’uje obyvatelstvo do me&st, kde se dostavaji blize nabidce produkth cestovniho ruchu,
ale zv&tluje se i jejich potfeba travit &ast&ji volny ¢as mimo mésto. Celkovy rist vzdélanosti
pak obecné vede ke zméné spotiebnich preferenci lidi, ke zvySeni Giéasti na cestovnim ruchu
(ve vyspélych statech je v soucasné dobe€ pfiblizné 25 % volného ¢asu vyuZivino ulasti na
cestovnim ruchu) (12) a celkové naro€nosti na spotfebované produkty a sluZby.

V dynamickém vyvoji béhem druhé poloviny dvacétého stoleti doslo také k urditym vykyviim
vedoucim k poklesu celkové t€asti na cestovnim ruchu, coZ doklad4d zavislost cestovniho
ruchu na politické a ekonomické situaci ve svété. Meznikem pro evropsky vyvoj se stal rok
1968, kdy se Evropa stala nebezpeCnou destinaci, dochdzi k invazi sovétskych vojsk do

byvalého Ceskoslovenska, ve Francii se piivodn studentsky protest proti desetiletému reZimu
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,,paté republiky“ prezidenta Gaulla rozroste v hnuti obanské a hospodafské neposlusnosti
deseti milioni Francouzi a v Severnim Irsku také zesili dlouho trvajici nepokoje mezi
katoliky a extrémnimi protestanty (2). Dale dochazi k pohybu devizovych kurzi. K poklesu
vedly i ropné Soky a naslednd celosv&tova ekonomicka recese v sedmdesatych a na po€atku
osmdesatych let. V roce 1991 doSlo k vale¢nému konfliktu v Perském zilivu a teroristické
utoky v USA vroce 2001 mély také samoziejmé& za nasledek utlumeni cestovniho ruchu
vcelém svétd, zejména ve vazb& na leteckou dopravu. Vedle véle¢nych &i politickych
konflikti a ekonomické recese maji na cestovni ruch negativni vliv i jiné faktory, jako napf.
vyskyt nemoci SARS v Asii v roce 2002, ¢&i ptirodni katastrofy (Tsunami v Asii v roce 2004,
zaplavy, zemétieseni &i poziry v disledku extrémniho sucha). Naopak zvySeni ti€asti na
cestovnim ruchu je zaznamenano pii mimofadnych udilostech jako bylo napf. milénium

(oslava ptichodu nového tisicileti) ¢i kondni olympijskych her.

3.4.2. Charakteristika souc¢asného stavu svétového cestovniho ruchu

Jestlize se vroce 1950 zGcastnilo cestovniho ruchu 25 miliénid ti¢astnikii, v roce 2002 to uz
bylo 715 miliénd. Je to prvni rok, kdy se pocet Gcastnikii pfehoupl pfes hranici 700 miliént.
Doslo tedy téméf k dev&tadvacetindsobnému nartistu uéasti na cestovnim ruchu. P¥ijmy
z cestovniho ruchu pfedstavovaly v roce 1950 2 mld. USD, vroce 2002 jiz 474 mld. USD
(237né4sobny nériist) (26). Piijmy z cestovntho ruchu rostly podstatn® rychleji neZ p¥jmy
z mezindrodniho obchodu a cestovni ruch stouto dynamikou vyvoje dnes zaujimi jedno
z nejvyznamnéj¥ich postaveni ve svétové ekonomice, kdy se stava aktivitou ¢&islo jedna jeste
pfed automobilovym a ropnym primyslem. V roce 1999 &inil podil cestovniho ruchu na
globdlnim HDP 11,7 %, vydaje v turistice ¢inily 8 % celkového exportu a pies 8 %
pracovnich mist bylo na turistice pfimo zavislych. V obchodni turistice tvofi cestovni vydaje
firem podstatnou €4st administrativnich nakladd, mohou dosahovat aZ 30 % (12).

Co se tykd destinaci, je pro soucasny cestovni ruch charakteristické jeho nerovné rozdéleni

mezi jednotlivé svétové regiony v nésledujicim sloZeni a pofadi:

17



Tab. 1: RozloZeni cestovniho ruchu v jednotlivych regionech v roce 2002

Region % podil
Evropa 57,3
Amerika (severni, stfedni, jizni + Karibik) 16,8
Asie a Pacifik (v¢etn¢ Australie) 18,3
Afrika (bez Libye a Egypta) 4,0
Sttedni vychod (v€etn€ Libye a Egypta) 3,4

Zdroj: www.czechtourism.cz

Udaje vtabulce 1 predstavuji procentni vyjadfeni poétu pifjezdd v jednotlivych regionech
cestovniho ruchu. Evropa, Asie a Amerika tvofi pfes 90% celkového svétového cestovniho
ruchu, stim, Ze velmi dynamickym regionem se stdva Asie, nahrazujici tradi¢ni Evropu a
Ameriku.

Na zakladé pokradujictho trendu rozvoje cestovniho ruchu v jedno zvelice dilezitych
odvétvi narodniho hospodafstvi oznatovaného za ekonomicky fenomén 21. stoleti je nutné,
aby si tento vyznam uv&domili nejen samotni ob&ané, obyvatelé oblasti srozvinutym ¢&i
rozvijejicim se turismem, podnikatelé a spolenosti pracujici ve sluZbach cestovniho ruchu,
ale pfedevsim i statni a regionalni vlady uvoliiujici finanéni prostfedky na podporu rozvoje
cestovniho ruchu a vytvafejici nejen legislativni podminky pro rozvoj cestovniho ruchu
vcelém staté, ale i v jednotlivych regionech. Proto je dileZité efekty cestovniho ruchu
nejd¥ive zmétit a vy¢islit. Nyni se podivime na vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice po
roce 1989.
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3.4.3. Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice po roce 1989

Po roce 1989 doznal cestovni ruch vdisledku zmény politickych, ekonomickych a
spole€enskych pomérli zna&nych promén. P4d Zelezné opony usnadnil pozndvani jinych zemi
nejenom Ceskym ob&antim, ale oteviel naSe dvefe také zahraniénim nav§tévnikim. Tyto
skuteCnosti dokladaji statisticka data, byt’ jsou ¢asto nepiesna a obtiZzné srovnatelna.

Prijezdovy cestovni ruch

r rw

V oblasti ptijezdového cestovniho ruchu sleduje Cesky statisticky tifad jednak celkové podty
cizinct, ktefi prekrodi statni hranice CR, a dile pak eviduje p¥ijezdy zahrani&nich turisti do

ubytovacich zafizeni.

Tab. 2: PFijezdy zahrani¢nich nivitévniki do CR 1989-2005  Tab. 3: Meziro&ni srovnani pFijezdi

(v mil. osob) zahranitnich navitévaiki do CR
Rok Potet navitévniki Rok Index v%
1989 29,6 1990/89 123,65
1990 36,6 1991/90 139,07
1991 50,9 1992/91 136,35
1992 69,4 1993/92 103,31
1993 71,7 1994/93 141,00
1994 101,1 1995/94 97,03
1995 98,1 1996/95 111,52
1996 109,4 1997/96 98,63
1997 107,9 1998/97 95,27
1998 102,8 1999/98 98,05
1999 100,8 2000/99 103,37
2000 104,2 2001/00 98,94
2001 103,1 2002/01 94,67
2002 97.6 2003/02 97,34
2003 95,0 2004/03 100,95
2004 95,9 2005/04 104,80
2005 100,5

Zdroj: CSU Zdroj: CSU
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Jak je z tabulek 1 a 2 a grafu 1 patrné, do$lo od roku 1989 do roku 2005 ke zna¢nému narastu
podtu pfijizdé&jicich osob. To bylo zapfitinéno otevienim statnich hranic a s tim souvisejicim
zajmem zahraniénich nav§tévnikii podivat se do postkomunistickych zemi. Tedy téch, které
pro né pfedstavovaly desitky let urgité tabu, jez stdlo za prozkoumani. A to nejenom kwviili

poznani turisticky zajimavych lokalit, ale i kviili moZnostem levnych nakupi zboZi a sluZeb.

Graf 1: Pijezdy zahrani¢nich nivitévniki do CR v letech 1989 - 2005 (v mil.
osob)
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Od roku 1989 do roku 1994 doSlo k vyraznému ndrlistu poétu navstévnikid. To bylo
zapii€in€no zejména zmin€nou atraktivitou ,,nepoznané¢ho®. Nasleduji roky urdité stagnace.
V roce 1995 dochézi dokonce k poklesu navstévnosti, jeZ byla ziejmé zplisobena zavedenim
povinné minimédlni vymény zahraniéni mény za domaci. Rok 1996 byl prozatim rokem
s nejvyssi navitévnosti, ¢inila 109,4 mil. osob. V dalSich letech dochazi opét k poklesiim,
které znamenaji ur¢itou oscilaci kolem béZné tirovn€ navst&vnosti. Kolisini je zpisobeno také
cyklickymi vykyvy vnarodnich hospodafstvich jednotlivich ekonomik. Ur&ity zlomovy
okamzik znamenal pro vyvoj cestovntho ruchu rok 2002. Zagatek roku byl poznamenan
teroristickymi titoky ze za¥{ 2001, v srpnu zasdhly Cechy rozsahlé povodn& a konec roku
ovlivnily pfipravy na valeény konflikt vIrdku. Tyto skuteCnosti se odrazily na poétu
zahrani€nich nav§tévnikd, doSlo k poklesu tém&f o 6% oproti roku 2001, coz byl
v meziroénim srovnani nejvy3¥3$i pokles od roku 1989. V roce 2003 se cestovni ruch potykal

s dal$imi t&Zkostmi. Tfemi hlavnimi negativnimi faktory byly vale¢ny konflikt v Irdku, nemoc
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SARS a pfetrvavajici slabd ekonomika. T¥i roky tedy trvalo, neZ se pocet navit&vnikli opét
ptehoupl pfes hranici 100 miliént.

Podivame-li se na pfijezdy zahraniénich navstévnikt podle useku statni hranice (tab. 4), je
pfekraovéana nejéast&ji ze SRN, nasleduje Polsko, Slovensko, Rakousko. Stédle vé&t3i pocet
navitévniki pouzivd k pfeprav€é leteckou dopravu, kterd se od roku 2000 vice neZ
zdvojnasobila. Nejvy$si navstévnost ze SRN je zapfiCingéna hlavn€ velmi rozvinutou
piihraniéni turistikou. Za sledované obdobi se podil pfekroceni hranice ze SRN sniZil z 53,2
% v roce 1995 na 45,8 % v roce 2002, v roce 2005 vSak op&t vystoupal na 51 %. Z hlediska
absolutnich &isel ptfjezdy pfes némeckou hranici viceméné stagnuji, u tiseku statni hranice
s Rakouskem dochazi k poklesu (vyjimkou je rok 2005). U polskych a slovenskych hranic
dochazi po maximech v letech 2001, resp. 1997 také k poklesu.

Tab. 4: Pfijezdy zahraniCnich nivSt€vnikii podle stitni hranice v letech 1995-2005 (v mil. osob)

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005

Statni hranice s Némeckem 522 | 504 | 484 | 46,7 | 464 | 479 | 459 | 44,8 | 46,0 | 490 | 513

Statni hranice s Rakouskem 154 | 161 | 153 | 140 | 124 | 124 | 123 | 122 | 11,9 | 11,3 | 132

Statni hranice s Polskem 178 | 235 | 241 | 249 | 260 | 271 | 283 | 244 | 19 | 17,5 | 16,9

Stétni hranice se Slovenskem 114} 179 | 185 | 158 | 147 | 149 | 144 | 139 | 148 | 140 | 144

Letists 1,32 | 1,51 | 1,49 | 148 | 144 | 192 | 2,12 | 246 | 3,16 | 4,15 | 473
Zdroj: CSU

Od roku 1995 do roku 2005 doSlo ktéméf dvojnisobnému nardstu poctu ubytovanych
zahrani¢nich host{i (tab. 4 a 5).

Tab. 5: Zahrani¢ni hosté v ubytovacich zafizenich v CR v letech 1995-1999

1995 1996 1997 1998 1999
Podet hostii 3381186 4558322 4975658 5482080 5609700
Poget pfenocovéni 10326744 | 14186177 | 15669609 | 16932657 | 16857147
Prfinstmg.délke pobyin 41 4,1 4,1 4,1 4,0
Zdroj: CSU

Tab. 6: Zahrani&nf hosté v ubytovacich za¥izenich v CR v letech 2000-2005

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Podet hostu 4666305 5193973 4742773 5075756 6061225 6336128
Podet pfenocovéni 16470602 | 16853859 15569156 16510618 18980462 19595035
Priim&mé délka pobytu 4,5 42 43 43 4,1 4,1
Zdroj: CSU
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Primérni délka pobytu se za sledované obdobi nijak nezménila. Do roku 1999 dochézelo
k ndriistu po¢tu ubytovanych hostii, poté ale nasleduje obdobi rozkolisanosti. Rok 2000 je ve
statistikdch evidovan jako vyrazné& slab$i neZ roky pfedchozi, a to navzdory tomu, Ze se
konalo n&kolik vyznamnych akci, o nichZz se pifedpokladalo, Ze pfisp&ji ke zvySeni
navitévnosti (napf. Praha — evropské mésto kultury & vyroéni zaseddni Mezinirodniho
mé&nového fondu a Svétové banky). V roce 2001 se podet ubytovanych turisti opét zvysil, a to
o 11,3 % oproti minulému roku. Rok 2002 pfedstavoval opé€tovny pokles diky jiz vySe
zmitlovanym udalostem. Od roku 2003 se v8ak poéet ubytovanych turisti zvysuje, roku 2005
doséhl rekordniho poctu 6 336 128.

Potty ubytovanych navit&vniki z hlediska jejich narodnosti (graf 2) ukazuji, Ze nejvice
pfenocujicich podle idajii za rok 2005 pochazelo ze SRN, druhé misto patfilo Velké Britanii a
treti Itdlii. Déle pak ndsledovaly Ameri¢ané, Nizozemei a Polédci. Nejdéle prenocovali v CR
v roce 2005 ob¢ané z Ruska (6,6 dni prim&rného pobytu), nisledovani N&mci a Nizozemci
(4,7 dne).

Graf 2: Zahraniéni turisté v hromadn§ch ubytovacich zaFizenich CR podle zemi v roce
2005
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Vyvoj poétu turistd v jednotlivych krajich je t¥eba rozdé&lit na dv& riizni obdobi, a to z diivodu
nového statopravniho uspofadani , kdy bylo pivodnich osm krajii v roce 2000 rozdéleno. do
Strnacti, PfevaZna skupina turistl travila sviij pobyt v polate€nich letech v Praze (tab. 7).
Vletech 1998 a 1999 zalal tento podil klesat ve prospéch ostatnich kraji. Druhym
nejnavit&€vovanj§im krajem byl v roce 1995 Jihomoravsky kraj a téetim Zapadocesky.

Po vzniku novych krajt si prvni pozici nadale udrzuje Praha, v roce 2005 s¢ na druhém mist&
umistil Karlovarsky kraj zejména diky tradiénim n&émeckym a stile tradién€j§im ruskym
turistiim, na tfetim misté byl Jihomoravsky kraj.

Tab. 7: Zahranitni turisté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle krajii v letech 2000-2005

Zahrani¢ni hosté v jednotlivych krajich CR - relativni podily

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Zahr. hosté celkem 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Praha 39,4% 47,6% 47,1% 52,2% 57.3% 58,8%
Stfedotesky kraj 5,8% 5,5% 4,6% 4,7% 4,4% 3,6%
Jihodesky kraj 6,9% 5,2% 5,2% 4,8% 5,2% 5,2%
Plzefisky kraj 3,3% 3.2% 3,3% 3,2% 2,8% 2,4%
Karlovarsky kraj 7,0% 7,0% 8,4% 7,0% 6,4% 6,4%
Ustecky kraj 4,0% 3,5% 3,7% 3,1% 2,4% 2,6%
Liberecky kraj 5,8% 5,4% 5,9% 4.8% 4,1% 3,8%
Krilovehradecky kraj 6,5% 5,8% 5,6% 5,7% 4,9% 5,1%
Pardubicky kraj 2,0% 1,5% 1,3% 1,1% 0,9% 0,8%
Vysocina 2,2% 1,7% 1,4% 1,1% 1,1% 0,9%
Jihomoravsky kraj 7,4% 6,3% 6,6% 6,5% 5,7% 5,8%
Olomoucky kraj 2,3% 2,0% 2,2% 2,1% 1,6% 1,6%
Zlinsky kraj 3,0% 2,1% 1,8% - 1,5% 1,3% 1,1%
Moravskoslezsky kraj 4,3% 3,3% 2,9% 2,3% 1,8% 1,7%
Zdroj. CSU

Posledni sledovanou statistikou ve vztahu k piijezdovému cestovnimu ruchu je sezénnost
turistiky v CR (viz graf 3). Sezénnost je faktorem, ktery dosti vyraznym zplsobem ovliviiuje
cestovni ruch. Tyka se hlavn€ otdzky volnych kapacit v ubytovacich zafizenich, které jsou ve
ve&t§i Casti roku nevyuZity a své uplatn€ni naleznou pouze v nejsilngji navitévovanych
mé&sicich. Tento fakt se vztahuje i na tizemi Ceské republiky, i kdyZ ta je charakteristickd
spiSe méstskou turistikou, vyznacujici se relativng vyvaZenou navst&vnosti v prib&hu celého
roku.
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Graf 3: Sezonalita zahranitnich turistii v ubytovacich zafizenich CR v letech 1994-
2005
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Udaje, vypovidajici o ptijezdech v jednotlivych mé&sicich, jsou sledovany aZ od roku 1994. Je
mozné Fici, Ze ptijezdy turistt do CR nevykazuji p#li§ vyrazné sezonni rozdily. Mezi mésice
s nejmensimi poéty ubytovanych turistd patii leden, Gnor, listopad a prosinec. Naopak nejvetsi

podty turistli pHijizd&ji do CR v priib&hu &ervence a srpna.

Vyjezdovy cestovni ruch

Podivame-li se na vyjezdy &eskych obfanii do zahraniéi (tab. 8 a graf 4) a srovname jejich
vyvoj s ptijezdy zahrani¢nich navitévnikd (graf 6), je na prvni pohled zfejmé, Ze v prvnich
letech po otevieni hranic dochazelo k masivnéj§imu nartistu poétu vyjezdd nasich ob&and do
zahraniéi oproti pifjezdovému cestovnimu ruchu do CR. Tento trend se zmé&nil v roce 1994,
kdy oscilace zacala probihat stejnym zpiisobem jak u pfijezdi, tak u vyjezdi. Celkové viak
Ceska republika pfivitdi rotn& mnohem vice navitdvnikd, ne? kolik domacich ob&anti
vycestuje.
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Tab. 8: Vyjezdy Zeskych ob&anil Tab. 9: Meziro¢ni srovnini vyjezdi

do zahraniéi (v mil.) &eskych obéanii do zahraniti
Bk vljzizie(;ﬁ Rok | Indexv%
1989 L8 1990/89 | 171,79
590 L 1991/90 | 229,10
1991 30,7 1992/91 106,19
1992 325 1993/92 95,00
1993 a9 1994/93 147,74
14 A5 1995/94 98,03
1995 44.9 1996/95 | 10824
1996 455 1997/96 94,86
1597 161 1998/97 9458
L A8 1999/98 91,74
1999 40,4 2000/99 95,50
00 38,2 2001/00 94,76
2001 36,2 2002/01 9475
2n0a 34,3 2003002 | 10525
2002 A6, 200403 | 101,67
s, 36,7 2005/04 | 9864
2005 362 e
Zdroj: CSU
Zdroj: CSU

Do roku 1996 az na dv€ vyjimky dochézelo k naristu poctu vycestovani Eeskych ob¢anti do
zahrani¢i. Jednou zt&chto vyjimek byl rok 1993, kdy doS$lo ke zkresleni statistiky kwili
nesledovani statni hranice se Slovenskem, ve skute¢nosti tak nedo$lo k realnému poklesu
pottu vyjezdid. Poléatedni expanze probihala tedy az do roku 1996. V tomto roce bylo
dosaZeno maxima. Poté dochazi k pozvolnému poklesu, kdyZ v roce 2002 klesl podet vyjezdd
téméf na droveti roku 1992. Tento trend je zfejmé zplsoben opadavinim prvotniho zijmu o
zahraniéni dovolenou, zapfiinény tehdej$im padem Zelezné opony. Déle vtomto piipadé
sehrava také dileZitou roli zhorSujici se ekonomicka situace ¥ady &eskych domécnosti. Svij

podil na tomto stavu mohou mit také &etné krachy cestovnich kancelafi.
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Tab. 10: V§jezdy &eskych obfanii do zahraniti podle iseku statni hranice (v mil. osob)

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Stitni hranice s Némeckem 16,1 | 142 | 12,5 11,8 { 10,9 | 108 10,9 | 10,1 9,9 92,9 10,3
Stétni hranice s Rakouskem 73 73 71 6,8 6.6 6,9 6.6 6,6 74 72 71
Statni hranice s Polskem 149 | 172 [ 1551 146 | 122 | 103 8.4 74 7.9 8,5 71
Statni hranice se Slovenskem 6,2 9.4 9,8 9.0 89 8.8 8.5 84 8.8 8,7 9,0
LetidtE 028 | 0,54 | 1,19 | 141 | 1,39 | 141 1,78 | 1,69 | 2,04 | 240 | 2,63
Zdroj: CSU

V poslednich péti letech opoustéji esti obéané zemi nejéastéji pies hranice se SRN (tab. 10).
Do roku 1999 viak prvni misto drZela v&t§inou hranice s Polskem. Na tom méla nejv&tsi podil
zejména piihrani¢ni nakupni turistika. Vyjezdy do zahrani¢i pfes hranice s Rakouskem a
Slovenskem si dlouhodobé drZi stabilni Groveti. Letecka pfeprava eskych obfanti aZ na dvé

zakolisani pozvolna narista.

Graf 4: Vijezdy Ceskych turistli do zahranii v letech 1989 - 2005 (v mil. osob)
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Devizové prijmy z cestovniho ruchu a vydaje na cestovni ruch

Cestovni ruch hraje vnarodnich ekonomikach velmi dileZitou roli ve vztahu k platebni
bilanci. Zejména zemim, jeZz nedisponuji dostatenymi zdroji celosvétové poptavanych
nerostnych surovin, miize vyrazn€é pomoci v pfilivu devizovych prostiedkd. Je tomu tak i
v Ceské republice, kde dlouhodob& ptevysuji ptijmy z cestovniho ruchu vydaje.

Tab. 11: Devizové pifjmy z CR a vydaje na CR v letech 1995-2005 (v mld. USD)

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Devizové pfijmy 2,9 4,1 3,6 3,9 3,2 3 3,1 2,9 3,6 42 4,6
Devizové vydaje 1,6 3 24 1,9 15 1,3 1.4 1,6 1.9 23 2.4
Bilance 1.3 1,1 1,2 2 1,7 1.7 1,7 1,3 1,7 1,9 2,2
Zdroj: CNB

Vyvoj devizovych piijmi mél rostouci tendenci do roku 1996, pak klesal, udrzoval se kolem
3 mld. USD ro¢n€ a od roku 2003 zase stoupd. Podobny vyvoj vykazuji i devizové vydaje,
které jsou vSak v priméru asi 1,5krat niz§i. Celkové je tedy bilance pfijmi a vydaji stile
pozitivni, tedy vykazujici pfebytky. Z toho mj. nep¥imo vyplyva, %e Ceska republika je zemi
aktivntho cestovniho ruchu, tzn. Ze mnohem vice zahrani¢nich navstévniki pfijizdi neZ jaké

mnoZstvi vyjezdi uskuteéni domici obané.

Graf 5: Devizové pFijmy a vydaje v CR v letech 1995 - 2005 (v mid. USD)
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Podivame-li se na podil devizovych piijmi z cestovniho ruchu na n&kterych sledovanych
makroekonomickych ukazatelich (tab. 12), je situace nasledujici: v roce 2005 se devizové
piijmy podilely 3,8 % na HDP, 5,9 % na exportu a 43 % na devizovych pfijmech ze sluZeb.

Tab. 12: Podil devizovych piijmii z CR na HDP, exportu a devizovych pFijmech (v %)

Podil na: 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
HDP 55 171 169 |68 | 57| 58| 54|42 |42 ] 39 | 38
exportu 134|186 | 163 | 150 | 120 {103 | 93 | 7,7 | 7.3 | 63 5.9
devizovych pfijmech ze sluZeb 42,8 | 49,8 | 50,9 | 50,6 | 44,8 | 43,5 | 43,8 | 41,7 | 45,8 | 43,1 | 43,0

Zdroj: CNB

U podilu devizovych pfijmid na HDP dochazelo do roku 1996 k pozitivnimu vyvoji, v tom
roce také dosdhl svého dosavadniho maxima. Od roku 1996 kazdoroéné klesa. Tento vyvoj
lze odiivodnit jednak tim, Ze absolutni vySe HDP (v b&Znych cenach) za sledované obdobi
meziroéné stdle naristala a dile samoziejme i tim, Ze od roku 1997 absolutni vy$e devizovych
piijmi klesd. Podil devizovych pi{jmi z CR na exportu dosahl svého maxima taktéZ v roce
jezdilo podstatn€¢ méné turisti. Tento nepfiznivy vyvoj je opét z éasti zplisoben neustalym
rustem celkovych exportnich pfijmi. Podil na devizovych pfijmech ze sluZeb dosahl maxima
v roce 1997. Od té doby m4 také klesajici tendenci. Pouze v roce 2003 doslo oproti roku 2002
ke znatelné€j$imu naristu tohoto podilu, v roce 2004 v§ak op&t dochazi k poklesu.

Zhodnoceni vyvoje cestovniho ruchu CR od roku 1989

Od padu komunistického reimu v roce 1989 do konce roku 2005 doslo v CR k témék 3,5
nasobnému néartstu poctu zahrani¢nich navstévnikd. Maximélni po&et jich p¥ijel v roce 1996.
Tento nariist po roce 1989 byl zplsoben zejména neprobadanosti postkomunistickych zemi.
Pocétecni napor navitévnikt vSak od roku 1996 opadiva a dlouhodobé by mé&l nakonec
oscilovat kolem tGrovné 100 mil. osob roéné. Stejn& tak se polty vyjezdi od sametové
revoluce n&kolikaniasobné zvysily. V roce 2005 to bylo 4,6krat vice neZ vroce 1989.

Maximélni podet vyjezdl se stejn€ jako podet piijezdi uskuteénil v roce 1996 a od té doby
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klesi. To souvisi zejména s opadavanim pocateéni euforie z moZnosti cestovat, s mnoZstvim
finandnich prostfedki, kterymi v&tSina domécnosti disponuje, a také skrachem fady

cestovnich kancelafi a tudiZ naristem nedavéry v jejich sluzby.

Graf 6: Srovnani pFijezdi zahrani¢nich navstévniki a vyjezdi ceskych ob&anu do
zahraniéi v letech 1989-2005 (v mil. osob)
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Podle useku statni hranice pfijiZdi nejvice navstévniki pfes némeckou statni hranici, to je
zplisobeno zejména piihrani¢ni ndkupni turistikou. Nésleduje hranice s Polskem, Slovenskem
a Rakouskem. Primérn4 délka pobytu se za uplynulych 11 let nezménila, pohybuje se stale
kolem 4,2 dne pobytu. Nejvice pfenocujicich turist pochazi ze SRN, nasleduji je Britové a
Italové. Pokud jde o navit€vnost podle kraji, vede nadédle Praha, v roce 2005 ji nasledoval
kraj Karlovarsky a Jihomoravsky. PrestoZe je Ceskd republika charakteristickd mé&stskou
turistikou, pro niZ je typickd vyvaZena navsitévnost v priibéhu celého roku, projevuje se zde
také sezénnost. Mésici s nejniz§imi pocty ubytovanych jsou listopad aZ tmor, nejvétsi pocet
turistt ptijizdi v éervenci a srpnu. Statni hranici pfekracuji éesti obéané nejcastéji na iseku se
SRN, dile pak se Slovenskem, Polskem a Rakouskem. Stejné tak jako u pfijezdd, je i u
vyjezdi maly pocet cestujicich vyuZivajicich leteckou piepravu. Celkové vsak leteckou

pfepravu vyuZivad v&tSi procento Ceskych obfamii cestujicich do zahranifi, neZ cizinct
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navétévujicich CR. Platebni bilance v oblasti cestovniho ruchu vykazuje dlouhodob& kladné
saldo, nebof mnohem vice zahrani¢nich turisthi do CR pfijizdi ne? &eskych ob&anti
vycestovava. Ceska republika je tak zemi s pfevazujicim aktivnim cestovnim ruchem. Podil
cestovniho ruchu na celkovém exportu €inil v roce 2005 tém&t 6 %, nezanedbatelny je i jeho
podil na devizovych pfijmech ze sluZeb, ktery predstavoval vroce 2005 43 %. Jak je
z ptedchézejicich ddaji patrné, hraje cestovni ruch v narodni ekonomice dosti vyznamnou
roli. Pro jeho vyhodnocovéni viak stdle je$té neexistuje dostatené mnoZstvi statistik a fada
udaji je obtizn€ srovnatelna, napt. z diivodu zpfetrhanosti ¢asovych fad, zapfi¢inénych

zm&nou metodiky evidence Ceského statistického tiadu.
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4. Systém cestovniho ruchu

Ukolem nésledujici kapitoly je zachyceni systému cestovniho ruchu, samotného trhu, jeho

sloZek a faktort, které na tento trh plsobi.

4.1. Vymezeni trhu cestovniho ruchu

»1rh je misto, na kterém se stfetavaji kupujici a proddvajici pFi sméné vyrobkil a sluzeb.“ (11)
Je to vzijemny vztah zdkladnich sloZek trhu: nabidky, poptavky a ceny. Toto obecné

vymezeni plati i pro trh cestovniho ruchu.

Trh cestovniho ruchu je konkrétné vymezen (13):
1. Subjekty
e Kupujici — Gcastnici cestovniho ruchu, ktefi vramci své ucasti uspokoji své
potteby v oblasti odpocinku, zotaveni, pozndni, styku s lidmi a dalSich oblastech.
e Prodévajici— a. podniky, firmy ¢&i jednotlivei, prodavajici sluzby a zboZi
pottebné k zabezpeleni Gcasti na cestovnim ruchu
b. zprostfedkovatelské podniky, jejichZ funkci je zprostfedkovani
nabidky a poptavky a tvorba ucelenych produktii cestovniho

ruchu (napf. cestovni kancelafe).

Pro cestovni ruch je charakteristickA mnohocetnad struktura prodavajicich subjektt,
které zcela, C¢astetn€ nebo jen okrajové, uspokojuji potieby ucastniki cestovniho

ruchu.

2. Objekty
¢ SluZby — rozhodujici souéast trhu cestovniho ruchu.
e Zbozi— spiSe doplitkkové.
e Volné statky — reprezentované pfedeviim piirodnimi statky, jeZ jsou hlavnim

motivem ucasti na cestovnim ruchu.
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Specifické rysy cestovniho ruchu:

e Trh cestovniho ruchu je vysoce zavisly na pfirodnich tkazech a kulturné historickych
pamatkach.

e Spotiebitel se za t&¢mito tikazy pfemist'uje, zatimco na trhu zboZi se zboZi pfemistuje za
spotiebitelem.

e Shuzby cestovniho ruchu (ale i obecn&) maji pomijivy charakter a nelze je skladovat.

o Utast na cestovnim ruchu je v&tsinou podminéna dostatkem volného &asu.

e Cestovni ruch je sezonni zaleZitosti — je ovlivnén klimatickymi podminkami, ale i
legislativou (svatky, prazdniny, vikendy).

e Trh cestovniho ruchu je oproti trhu zboZi vice ovlivilovin mimoekonomickymi faktory,

jakymi jsou pocasi, pfirodni katastrofy, politicka situace, valky, terorismus.

Tyto specifické rysy ovliviiuji cely mechanismus trhu cestovniho ruchu, jeho jednotlivé

sloZky i vztahy mezi nimi.

Pravni prostiedi

Cestovni kancelafe, stejné jako kterékoliv jiné trZzni i netrZzni subjekty, musi vychézet
z existujiciho pravniho fadu a svoji ¢innost i nabidku mu ptizplsobit.

kanceldfi a jejim klientem. Tato oblast byla od znovuobnoveni trzntho hospodéfstvi jednou
z nejvétich slabin nové se rozvijejictho odvétvi cestovniho ruchu v Ceské republice.
Z pravniho hlediska se &innost cestovnich kanceld¥i fidila predev§im Zivnostenskym
zdkonem, Obchodnim a Obdanskym zikonikem a né&kterymi dopliiujicimi pfedpisy a
vyhlaskami. Nedokonalost zdkonl a pitili§na liberdlnost trhu tak umoZnily vznik subjektd,
jejichZ cilem bylo pouze obohaceni se na tikor svych klientd. Tim dochazelo k vieobecnému
poskozeni vérohodnosti (pfedeviim malych a stfedn& velkych) cestovnich kancelafi.

Jakozto reakce ze strany statl vstoupila k 1. 10. 2000 v platnost novela zdkona €. 159/1999
Sb. schvélend v ervnu roku 2000, a jiz se subjekty plisobici v oblasti cestovniho ruchu
musely pfizptisobit do 1. 4. 2001. Podle této novely byly subjekty plisobici na trhu cestovniho

ruchu rozdéleny do dvou skupin: cestovni kanceléfe a cestovni agentury.
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Provozoviani cestovni agentury se stalo Zivnosti vdzanou. Pro povoleni jejiho provozovani je
téeba splnéni podminky odborné zpisobilosti (praxe v oboru a dosaZené vzdélani).
Provozovani cestovni kancelafe se stava Zivnosti koncesovanou. Pro obdrZeni koncese je opét
nutné splnéni stanovenych podminek:
- doloZeni odborné zpusobilosti
- ptedloZeni podnikatelského zaméru
- prohlaseni o pfedpokladaném datu zahéjeni €innosti
- prohldSeni, zda  vposlednich péti letech nebylo Zadateli zruSeno
zivnostenské opravnéni k provozovani cestovni kanceldfe nebo cestovni
agentury z diivodu poruseni zikona &i Gpadku
- pfedloZeni smlouvy s pojistovnou o pojisténi v rozsahu stanoveném v §6 —
8 zékona.
Rozdilem mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou se budu zabyvat v kapitole Cestovni
kancelaf a cestovni agentura.
V podvédomi odborné vefejnosti viak miize byt tento zdkon chapan jako diskriminaéni, jehoZ
smyslem je mimo jiné redukce poétu cestovnich kanceldfi. K tomu sméfuji i pojistné sazby
povinného pojisténi a stanoveni minimalnich pojistnych &astek.
1. 8. 2006 nabyl G¢innosti zdkon &. 246/2006 Sb., ktery novelizuje zdkon &. 159/2006 Sb.

4.2. Nabidka v cestovnim ruchu

~Nabidka zboZi a sluZeb cestovniho ruchu je soubor produkti ...a sluZeb pocdinaje leteckou
dopravou, ubytovdnim, stravovdanim v pohostinskych zafizenich, kulturnimi, sportovnimi a
rekreacnimi sluzbami, prijezdovou a pasovou sluzbou, po pijcovdni rekreacnich vozidel a
automobilii, rozvoj letovisek, rekreacnich a pobytovych mist.“ (7) Z uvedené definice je
ziejmé, Ze nabidku v cestovnim ruchu zajidtuje velké mnoZstvi organizaci, jejichZ ptisobeni

zasahuje do mnoha jinych odvétvi.
Strana nabidky vZdy vystupuje ve dvou rovinach. V prvni fadé€ to musi byt pfedmét nabidky,

néco vzacného, vyjimeéného, néco, po ¢em je zajisténa dostateCna poptavka. V cestovnim

ruchu byvd wétsinou pfedmétem nabidky destinace, zajimavé misto, misto vyjime&nych
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hodnot nebo jen cilova oblast, kam se potfebujete dostat. Tim pravym pfedmétem nabidky
ovSem neni misto samotné, ale sluzby, popt. zboZi, které vAm umoZni se na dané misto dostat,
daném misté se ubytovat a vyuZivat ostatnich sluzeb dle vaSeho pfani. Na druhé strané

nabidky to musi byt tedy subjekty, které vam pfislu$né sluzby poskytnou nebo zprostfedkuji.

4.2.1. Charakteristika sluZeb cestovniho ruchu

SOluzbami cestovniho ruchu rozumime vSechny sluzby, které zabezpeluji potfeby vzniklé
v ramci cestovniho ruchu.“ (13)

Sluzby jsou vysledkem mnoha odvétvi a slouZi k bezprostfednimu uspokojeni potieb
zdkazniki (ned&litelnost a pomijivost sluZeb). Jsou vdzany na misto, kde se vyskytuji
predpoklady cestovniho ruchu, pfi€emz? jejich poskytovani, realizace a spotfeba jsou mistné a
Casové spojeny. Sluzby cestovniho ruchu maji pfevaZzné sezénni charakter a poZadavky na n&
se li3f podle okruhu G&astnikti cestovniho ruchu i charakteru mist, kde jsou poskytovany.

Clenéni sluZeb cestovniho ruchu: (13)
a. Podle druhu
e Piepravni
e Ubytovaci
e Stravovaci
e Sportovné rekreacni
e Kulturni
e Spoledensko zdbavné
o Lazetiské
e Zprostfedkovatelské
e Informaéni
e Priivodcovské
e Obchodu
e Smeénarenské
e Pojistovnické
e Pro motoristy

e Servisni a opravarenskeé
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¢ Pijcoven
e Zdravotnické
e Komunalni

e Jiné

b. Podle dileZitosti
e Zakladni sluZzby — dopravni, ubytovaci, stravovaci

e Doplitkové sluZby — riiznorody komplex vSech ostatnich sluZeb

c. Podle funkce

e Shuzby zabezpetujici ptepravu obyvatelstva

e SluZby zabezpetujici pobyt u€astnikii v mistech cestovniho ruchu

e Sluzby vytvéfejici podminky pro programovou napli a vyuZiti volného &asu
v mistech cestovniho ruchu — sportovné rekreaéni, kulturni, spole¢ensko zabavni,
lazetiské a dalsi

e Sluzby usnadiiujici vztah mezi nabidkou a poptavkou — zprostfedkovatelské

e SluZby zajist'ujici komplexni uspokojeni poptavky ucastnikli cestovniho ruchu —
bankovni, sm&narenské, pojistovnické, zdravotnické, servisni a jiné sluZby

e SluZby specialni — napf. horské sluZzba

e Sluzby spojené s ptechodem hranic

e Sluzby souvisejici s Gdrzbou Zivotniho prostfedi.

Nyni se podivame na charakteristiku destinace jako hlavniho motivu cestovani a na subjekty

poskytujici ¢i zprostfedkovavajici stuZby cestovniho ruchu.

4.2.2. Destinace

Urdity region, misto, se stane zajimavou turistickou destinaci teprve tehdy, je-li schopno

uspokojit pfedstavy a pfani zdkaznika, je pro né&j atraktivni, nabizi mu sluZby v poZadované

kvalité, je dostupny a je-1i pfistup mistni populace vstficny.

33



Atraktivity nebo-li vyjime¢nosti cilovych mist miZeme rozdélit na (13):

1.

Piffrodni atraktivity — jsou nejvyznamn&j§imi pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu.

Patii k nim:

Terén a jeho tvafnost — horské utvary, roviny
Klimatické podminky — tropické, arktické podnebi
Vodni toky a plochy — mofe, feky, jezera
Vegetadni kryt a flora — lesy, pralesy

Fauna — rezervace, zoologické zahrady

Pfirodni lé¢ivé zdroje —prameny, raSelini§té
Piirodni zvlastnosti — jeskyné&, vodopady

Kvalita Zivotniho prostiedi

Jiné

Kulturné€ historické atraktivity — stavaji se stale vyhleddvané&jimi. Pat¥i mezi n&:

Architektonické pamétky — hrady, zamky, cirkevni stavby, archeologicka nalezisté,
lidova i soufasn4 architektura

Kulturni zatizeni — galerie, muzea

Vyznamna kulturni a historick4 mista — pamatniky, rodi§té vyznamnych osobnosti
Technické pamétky — rozhledny, mosty

Lidové uméni — umeélecké vyroba, femesla

Organizované atraktivity

Filmové, hudebni a divadelni festivaly
Folklérni festivaly

Veletrhy a vystavy

Kongresy, sympozia ¢&i jiné akce

Sportovni akce

Prehlidky, soutéZe ¢i jiné spolecenské akce

Jiné

Socidlni atraktivity

Zpuisob zivota lidi
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e Tradice, zZvyky

e Gastronomie

e Jiné

4.2.3. Cestovni kanceldF a cestovni agentura

Cinnost cestovni kanceléfe (CK) i cestovni agentury je vymezena zdkonem 159/1999 Sb. o
n&kterych podminkach podnikéani v oblasti cestovniho ruchu. §2 upravuje ¢innost CK takto:
w~Provozovatel cestovni kanceldre (ddle jen“cestovni kanceld¥"”) je podnikatel, ktery je na
zdkladé koncese oprdvnén nabizet a prodavat zdjezdy. Vrdmci Zivnosti miZe cestovni
kanceldé rovnéZ nabizet a proddvat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a na zdkladé
individualni objedndvky proddvat jejich kombinace; organizovat kombinace sluZeb cestovniho
ruchu a nabizet je a proddvat jiné cestovni kanceldFi za ucelem jejiho dalSiho podnikdni;
zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluZeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni kanceldr
nebo cestovni agenturu, prFipadné pro jiné osoby (dopravce, poFadatele kulturnich,
spolecenskych a sportovnich akci apod.); zprostiedkovavat prodej zdjezdu pro jinou cestovni
kanceldr...; prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, pldany,
Jizdni Fady, tisténé privodce a upominkové predméty.” Z definice tedy vyplyva, Ze cestovni
kancelaf, tzv. touroperédtor, organizuje a prodavd zijezdy, bud’ vlastni &i jiné cestovni
kanceléfe, a nese plnou zodpov&édnost za realizaci vlastnich zijezdd. Vedle toho miiZze nabizet
i jednotlivé sluzby cestovniho ruchu ¢&i jejich kombinace na zikladé individudlni poptavky.
Dle zdkona musi byt cestovni kancela¥ pojisténa proti upadku.

Vedle cestovnich kancelafi plisobi na ¢eském trhu cestovniho ruchu cestovni agentury. Pro
rozliSeni téchto dvou subjektii se stav4 kliCovym pojmem zijezd. Ten je zédkonem definovan
jako ,.kombinace alespori dvou sluZeb (doprava, ubytovini a jiné sluzby cestovniho ruchu),
JjejichZ cena tvoFi alespori 20 % ceny zdjezdu.“ Takto definovany zdjezd miize produkovat
pouze cestovni kancelaf a cestovni agentura miiYe byt pouze jeho prodejcem. Cestovni
smlouva na zajezd viak musi byt uzaviena vZdy mezi zdkaznikem a cestovni kancelafi (i pfi
zprostfedkovani smlouvy cestovni agenturou).

Cestovni kancel4dfe miiZeme rozdélit do n€kolika skupin, podle izemniho hlediska, z hlediska
velikosti, podle &innosti atd. Na &eském trhu cestovniho ruchu je spiSe typicka uz$i

specializace, jeZ je Easto prostfedkem vedoucim k tsp&chu.
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4.2.4. Organizace zajist'ujici dopravu

Samotnd doprava pfedstavuje existenéni podminku cestovniho ruchu. Nabizi se doprava
leteckd, silni¢ni, Zelezniéni a vodni. Leteck4 preprava je v CR zajistovéana jak pravidelnymi
linkovymi lety, tak charterovymi lety, pfi nichZ CK kupuje celou kapacitu letadla bez ohledu
na jeho obsazeni. Je plnym vlastnikem této kapacity a miZe jeji &asti prodavat jinym CK.
Redistribuci kapacit leteckych pfepravci se zabyvaji specializovani operatofi, tzv.
konsolidatofi.

Hojné se v cestovnim ruchu vyuZivd autobusovad doprava, a to pfedevSim pti skupinové
organizovanych zajezdech.

Z vodni dopravy je z hlediska cestovniho ruchu nutné zminit trajekty, Zelezni¢ni doprava je

vyuZivana vyhradng individudlng€ a v&t§inou na krat$i vzdalenosti.

4.2.5. Ubytovaci zafizeni

Ubytovaci zafizeni ptedstavuji vedle dopravy dal$i zdkladni sloZku cestovniho ruchu. Jsou to
zatizeni, kterd poskytuji pfechodné ubytovéni a sluzby s tim spojené hostim. Dosud nebyla
vytvofena jednotnd mezindrodn€ platna klasifikace ubytovacich zafizeni. Klasifikace probih4
na riznych urovnich, které se vzijemn¢ nemusi shodovat. Klasifikace vramei hotelovych
fetézch je dana podrobnymi manudly kvality, které slouZi k zafazeni hotelu do klasifika¢ni
tfidy a zaroveii ke kontrole provadéné z centra fetézce. Jejich dodrZovani je podminkou
setrvani v fetézci.

Klasifikace ubytovacich zafizeni je provadéna na turovni jednotlivych statli rozdilnym
zplisobem. Obvykle je vyuZivano pét klasifikaénich t¥id oznacovanych potem hvézdicek.
Situace v CR je néasledujici. Novelou & 356/1999 je zavedena povinnost oznadit ubytovaci
zatizeni kategorii a tfidou. Vyhlaska Ministerstva pro mistni rozvoj &. 137/1998 stanovuje
zékladni poZadavky na tzemné technické feSeni staveb a na ulelové a stavebné technické
feSeni staveb. Z této vyhlasky vychézi nekteré profesni svazy, jmenovité HO.REKA CR —
SdruZeni podnikatehii v pohostinstvi a cestovnim ruchu, NFHR CR — Nérodni federace hoteli
a restauraci Ceské republiky, UNIHOST — SdruZeni podnikatelii v pohostinstvi , stravovacich
a ubytovacich slu¥béch, Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky a Ceska centrila
cestovniho ruchu — Czech Tourism. Tyto profesni svazy spole¢né vydaly ,,Oficialni jednotnou
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klasifikaci ubytovacich zatizeni Ceské republiky kategorie hotel, hotel garni, pension a
motel®, platnou na 1éta 2006-2009, ktera ovSem neni zdvazni, ma pouze doporucujici
charakter a slouZi jako pomiicka pro zafazovéni ubytovacich zafizeni do pfishu$nych tfid dle

minimalnich stanovenych poZadavki a za cil ma zlep$eni orientace spotfebitelii.

Podle kategorii ¢lenime ubytovaci zafizeni na:

e Hotel — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, vybavené pro poskytnuti
prechodného ubytovéani a sluzby s tim spojené (zejména stravovaci), hotely se ¢leni do
peti tfid (které se oznatuji hvézditkami), hotel garni ma vybaveni jen pro omezeny rozsah
stravovani (nejméné snidan€) a &leni se do &tyt t¥id.

e Motel - ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, vybavené pro poskytnuti
prechodného ubytovani a sluZby s tim spojené pro motoristy a ¢leni se do Ctyf t¥id.

e Pension — ubytovaci zafizeni s nejméné péti pokoji, s omezenym rozsahem spolecenskych
a doplitkovych sluZeb, avSak s ubytovacimi sluZbami srovnatelnymi s hotelem, a &leni se
do &tyf tFid.

e Ostatni ubytovaci zafizeni — turistické ubytovny, kempy a skupiny chat (bungalowvil),
popfipad¢€ kulturni nebo pamétkové objekty vyuZzivané pro pfechodné ubytovani.

Podle tfid je &lenime na:
. Tourist

*¥ Economy

***  Standard

*¥***  First Class

%k %k ok ok Luxury

4.2.6. Hostinsk4 za¥izeni

Zékladni dlohou hostinskych zafizeni je z pohledu cestovniho ruchu zajistit stravovani turistd,
ale vedle toho mohou mit tyto subjekty i funkci spoleenskou.

Doporudeni upravujici zakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich zafizeni
uvadi kategorizace hostinskych zafizeni dle statistické metodiky EU. RozliSuje kategorie

restaurace (restaurace, samoobsluZné restaurace, rychlé obgerstveni, Zelezni¢ni jidelni vozy a
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jina zafizeni pro pfepravu cestujicich), ve kterych je dominantni prodej pokrmii s moZnosti
zakoupeni napojii a moznosti riznych forem spoledenské zabavy, a bary (bary, noéni kluby,
pivnice, vinirny, kavarny a espresa), ve kterych je dominantni prodej napoji s moZnosti
riznych forem spoleenské zabavy. Dal¥i ¢lendni na kantyny a cateringové sluzby se netyka
hostinskych zafizeni restauracniho typu, jedna se o prodej pokrmi a ndpoji za upravené ceny

napf. v menzach, ¢i o pfipravu pokrmi na objednavku riiznych spolenosti (23).
4.2.7. Turistickd a informaéni centra

K usnadnéni orientace turistti a ziskani patfiénych informaci jsou v jednotlivych oblastech
zfizovéna turistickd a informaéni centra. Jejich smyslem je informovat o dopravé a sluzbach,
o ubytovacich a stravovacich zafizenich, o kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akcich
v oblasti, pro navitévniky musi mit k dispozici mapu mista, oblasti a CR a verbalni informace
poskytovat bezplatné.
Turistickd a informaéni centra v CR nejsou pravné kategorizovana. Na zikladé poteby
uréitych pravidel vytvofila Asociace turistickych a informacnich center (A.T.I.C.CR) pravidla
kategorizace informaénich center (IC), kter4 sloui k hodnoceni IC &lenii A.T.I.C.CR a byla
pfijata v fijnu 1995. Informacni centra jsou rozdélena do &tyf kategorii:

- Kategorie A —republikové IC, znateno ****

- Kategorie B — oblastni IC, znafeno ***

- Kategorie C — mistni celoro¢ni IC, znaeno **

- Kategorie D — sezénni IC, znageno *
4.2.8. Ostatni organizace
Na cestovnim ruchu se podili mnoho dalSich organizaci, nabizejicich rizné produkty a
sluzby, napf. obchody se suvenyry, nakladatelstvi a samozfejm& organizace Fidici cestovni
ruch na obecni, krajové a stitni Grovni.
Nabidka cestovniho je velice $irok4 a spolupracuje na ni mnoho subjektii. Je ovlivnéna pravni

upravou, riznymi vn&j§imi vlivy, ale hlavn¢ poptavkou. Pfedm&tem nasledujici kapitoly je
praveé charakteristika poptavky v cestovnim ruchu.
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4.3. Poptivka v cestovnim ruchu

Clovék pocifuje celou fadu potfeb, znich’ ngkteré mohou dojit uspokojeni také
prostfednictvim cestovniho ruchu. Ne&které potieby se stdvaji dominantni a maji z hlediska
ucasti na cestovnim ruchu motivaéni charakter.

~Zdjem o cestovdni je vyrazem konkretizace celé Fady potieb specificky strukturovanych a
specificky zaméfenych. Realizuji se zde predeviim potfeby pozndni, novych dojmi, potieby

Ginnosti, komunikace s lidmi, seberealizace, ale mnohdy i prestiZe.“ (13)

Potieby uspokojované prostfednictvim cestovniho ruchu miiZeme rozdélit do dvou skupin:

e Potfeby motiva¢ni - jejich uspokojeni je vlastnim cilem i€asti na cestovnim ruchu. Patfi
sem potfeby odpodinku, poznani, pohybu, zmé&ny mista, klidu, zaZitkG apod.

o Potieby realizaéni — jejich uspokojeni podmiriuje a zprostiedkovava realizaci pfedchozich
potieb. Jsou to potfeby bydleni, vyZivy, hygienické potieby a jiné.

Znalost potfeb a motivace lidi je velice diileZitym faktorem tGspé$ného podnikani obecné. Plati
to také pro cestovni ruch, ktery se stdle vyviji. Poptdvka se asto a rychle méni, znalost potieb
a ptani klientd, schopnost ptedvidat a rychle pfizpisobovat nabidku je nezbytnosti, chceme-li
na trhu obstat.

~Poptdvka jsou p¥dni mit specifické produkty, kterd jsou podloZena schopnosti a ochotou si je
koupit. Pfani se stavaji poptdvkou, jsou-li podloZena kupni silou.” (10)

Poptavka v cestovnim ruchu v sob€ zahrnuje: (13)

e Motiv i¢asti na cestovnim ruchu, ktery je vyrazem potfeb a zajmid &love€ka a jeho
rozhodnuti uspokojit n€které ze svych potieb ve zménéném prostiedi.

e PoZadavky na sluZby a zboZi, které jsou nezbytné pro uspokojeni potieb a realizaci motivi
Gcasti na cestovnim ruchu.

e PoZzadavky na prostfedi a misto, kde ma byt cil Géasti na cestovnim ruchu realizovan.

Poptavka v cestovnim ruchu mé stejné jako nabidka v cestovnim ruchu své specifické rysy.

Jsou jimi zejména:

e SezOnnost poptavky — ta je d4na klimatickymi i legislativnimi podminkami (1éto, zima,
prazdniny, svatky, vikendy atd.).
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e Komplexnost poptdvky — tGlastnici cestovniho ruchu vyZaduji cely komplex sluZeb
(dopravu, ubytovani, stravovani atd.).

e Masovost poptavky — tifast na cestovnim ruchu roste, nebot’ se cestovni ruch stava
dostupnym prakticky pro viechny vrstvy obyvatelstva.

e Vysoka elasticita poptavky — poptavka reaguje velmi pruzné na rizné zmény (zmeny
ptijmi, cen, pocasi, politické zmény atd.).

¢ Diferenciace poptavky — poptavka v cestovnim ruchu je zaloZena na vyhledavani zazitkl a
podminek pro seberealizaci, coZ jen zdlraziiuje jeji rozmanitost.

e Vysoka mira substituce v cestovnim ruchu — jedna se jak o cilova mista, riizné sluzby, tak

i 0 Gplné jiny zpilisob vyuZiti volného Easu.

Cestovni kancelafe se &asto snaZi zaméfovat svou nabidku pouze na uréité spektrum
zakaznikli. Jejich snahou totiZ neni, a ani nemiZe byt, uspokojovat agregitni poptévku
(celkovou), ale poptavku diléi, pfedstavovanou poptavkou po jednom vyrobku &i sluzbg, &i
poptavku individualni, tvofenou poptavkou jednoho ucastnika cestovniho ruchu. Nabidky §ité
na miru jsou uréeny pravé pro tyto individudlni klienty. Cestovni kanceléfe se tedy snaZi plnit
pfani omezeného po&tu klientli, tak aby byl klient maximalng spokojen. N&které cestovni
kancelafe maji velice Sirokou nabidku sluZeb, to zivisi na jejich velikosti a ekonomické
situaci, ale pfesto by nikdy nedokazaly uspokojit vSechny zikazniky, nebot poptavka

v cestovnim ruchu je zna¢né diverzifikovana a nabidka takika neomezena.

Nabidka je ovlivnéna poptévkou. Co ale ovliviiuje poptavku?

Poptavku ovliviiuje fada faktord, které mohou byt dvoji povahy:

e Objektivni — tj. zdkladni politické skuteénosti svétového charakteru i mistnitho vyznamu,
vnitropolitickd situace, ekonomické pfedpoklady, demografické skuteénosti, kvalita
Zivotntho prostfedi, kulturné historické skute¢nosti, technologické vlivy, socialni
pfedpoklady nebo administrativni podminky. Tyto objektivni faktory &asto v nemalé mife
ovliviiuji i nabidku cestovniho ruchu.

e Subjektivni — tj. fada psychologickych a jinych pohnutek ovlivnénych kulturni Grovni
obyvatel nebo reklamou.
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4.4. Charakteristiky objektivnich faktori

4.4.1. Politické faktory

Pro zdravy rozvoj cestovniho ruchu je dileZitd pfedeviim stabilita politického, nejlépe
demokratického, systému. Drtiva vétSina turisti sméfuje do zemi se stabilnim hospodéiskym
a politickym prostfedim, coZ je pro né zarukou bezpeéného a spokojeného pobytu. V oblasti
Evropy se ve viech vysp€lych zemich cestovni ruch plynule rozviji, oproti tomu jsou stéle za
politicky nestabilni a nebezpeéné povaZovéiny nékteré byvalé socialistické stity, jako napf.
Rusko ¢&i Albanie. To samoziejmé& brani rozvoji cestovniho ruchu v té€chto oblastech, i kdyz
by byly jinak turisticky velmi atraktivni. Z celosvétového méfitka jsou nejméné
doporu€ovanymi misty pro cestovani Blizky a Stfedni vychod a n&které zemé& Latinské
Ameriky. Na rozvoji cestovniho ruchu v n€kterych oblastech se podepsaly teroristické atoky
z roku 2001 a nasledna valka v Afghanistdnu a Irdku.

4.4.2. Administrativni faktory

V ramci politicko-administrativniho rozdéleni svéta maji znaény vliv na Gzemi a uspofadani
mezinarodniho cestovniho ruchu i stdtni hranice, upravujici pohyb obyvatelstva ve
vymezenych prostorech tvoficich systém hraniénich pfechoddi. Tu samou funkci plni letisté a
piistavy.

Administrativni zasahy do oblasti cestovnitho ruchu pfedstavuji soubor pravnich piedpist,
zékonti a vyhlasek. Za mnohé Ize jmenovat: Obchodni a Ob&ansky zékonik, Zivnostensky
zékon, celni a devizové predpisy, pasoveé a vizové podminky, dafiova legislativa.

Pfi pasivnim cestovnim ruchu individudlnim je nutné si u jednotlivych destinaci nejprve
ovéfit podminky spojené se vstupem na dané tizemi, mohou to byt napf.: nutnost vstupniho
viza, platnost cestovniho pasu, fidi¢ského prikazu, vySe poZadovanych finan¢nich prostfedkii
na pobyt, délka pobytu, nutnost o¢kovani a jiné. Tato omezeni maji pfevazné negativni vliv na

podet uskuteCn€nych cest.
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4.4.3. Ekonomické faktory

Analyza vlivi ztéto oblasti se zaméfuje na faktory, které indikuji nejen celkovy stav
ekonomiky, ale i situaci v jejich jednotlivych oblastech. V ptipadé podnikatelskych subjektii
kupni sila obyvatelstva. Ta zavisi na p¥ijmech obyvatel, cenich, usporach atd. Od reélné
kupni sily se pfimo odviji struktura vydaji. Nejprve jsou pokryty primarni potfeby (strava,
bydleni, odivéani,...) a zbylé prostfedky jsou bud’ uloZeny pro pfisti obdobi, nebo pokryvaji
sekundarni lidské potfeby (zdjmova ¢&innost, zibava, cestovani...). Je prokazino, Ze se
s rostoucimi pfijmy zvySuje nejen podil volného &asu, ale i vydaje na cestovini a délka
procestovaného &asu. V Ceské republice se v soudasné dob& pohybuje potet vyjezdi za
udelem turistiky kolem 51 miliént za rok, primé&rna délka pobytu piekrocila 4 dny a cena
primérné dovolené je odhadovana na 6-8 tisic K¢.

Pro finantnd ménd zajisténé se nabizi traveni volného &asu a cestovani doma, v Ceské
republice. Poptavka po domécich zjezdech roste. V obdobi hlavnich dovolenych, tj. v Iétg,

travi vétSina Ceskych turisti svou dovolenou v tuzemsku.

4.4.4. Demografické faktory

Demografie lidské spolednosti pfedstavuje skladbu obyvatelstva z hlediska v&ku, pohlavi,

vzdélani, nirodnosti, vyznani atd. Tento faktor miZeme sice z kratkodobého hlediska

povaZovat za konstantni, z hlediska dlouhodobého jde vSak o prom&nlivou veli¢inu. Analyza
demografickych vlivil je tudiz v marketingu subjektii ptsobicich v cestovnim ruchu ddleZita
predevsim pii dlouhodobych analyzach trhu.

V CR miZeme sledovat stejné demografické trendy jako ve v&tsing vyspélych zemi:

e Zhlediska v€kového dochazi ke starnuti populace. V nasi zemi je velmi vysoké procento
obyvatel v dichodovém v&ku. Starych lidi ve v&ku 85 let a vy$¥im Zilo v CR p#i s&itani
lidu v roce 2001 vice neZ pétinasobek oproti stavu z roku 1950.

e Z hlediska pohlavi je sice populace relativn€ vyvaZen4, ale postupné dochazi k posilovani
postaveni Zen ve spoleénosti.

e Zhlediska vzd€lani se zvySuje podil obyvatel se stfedofkolskym a vysokofkolskym
vzdélanim. Z vysledki s¢itani lidu roku 2001 je zfejmé, Ze za poslednich 50 let se zvysil:
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- téméF Skrat podet osob s niz§im odbornym vzd&lanim (v roce 1950 ¢inil jejich podil
mezi obyvatelstvem star$im 15ti let 9,8% a v roce 2001 38%)

- Tkréat potet osob s iplnym stfedoskolskym vzd&lanim (v roce 1950 doséhly hodnoty
5,1% a v roce 2001 28,4%)

- vice neZ 12krat pocet osob s vysokoskolskym vzdé€ldnim (v roce 1950 ¢inil jejich podil
pouze 0,9% a v roce 2001 8,9%).

S timto vyvojem koresponduje vyrazné sniZeni poétu osob se zdkladnim vzd€lanim.

V roce 1950 €inil jejich podil 83% a v roce 2001 pouze 23%.

Prvni z t&chto trendii zplisobuje, Ze se v&€kova skupina seniori stdvd vyznamnou cilovou
skupinou cestovniho ruchu, a proto se nabidka sméfujici k témto zékaznikim neustéle
rozSifuje. ZvySujici se dosaZené vzd€lani s sebou nese vy3§i primérné mzdy (coZ oviem
souvisi s celkovou ekonomickou a politickou situaci daného stétu), tedy relativng vys$i kupni
silu, kterd samozfejmé zavisi na vy$i cen, vy$§i intelekt a to v celkovém diisledku muZze

znamenat a také znamena vyS$$i poptavku po produktech cestovniho ruchu.

4.4.5. Socidlni faktory

Mezi dilezité faktory stimulujici rozvoj cestovniho ruchu patii dosaZend Zivotni troveii a s ni
souvisejici objem volného &asu. Tato oblast se prolind zaroveii sdemografickou a
ekonomickou oblasti.

Velikost volného Casu je individualni a ziskdme ji z denniho Easového fondu oddélenim
aktivit nutnych k vykondvéani pracovnich ¢innosti a dal$ich tzv. mimopracovnich ¢innosti
(cesty do prace, nakup, péée o déti, domaci prace, spanek atd.).

Funkce volného é&asu je hlavn€ rehabilitaéni a seberealizatni. Volny &as se tak ve
spole¢nostech s vysokou Zivotni dirovni posouva v potiebach lidi na pfedni misto. A G¢ast na

cestovani se stava otazkou Zivotniho stylu.
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4.4.6. Kulturné historické faktory

Kulturni a historické prostfedi ma velky vliv na cestovani obyvatel. Kultura technicky
vyspélych narodi se stiva jaksi uniformni, a to vlivem globalizace a modernich trendil Zivota.
Tyto trendy zahrnuji mimo jiné i stile v&t$i podil volného Casu, jeho aktivni triveni a
nasledng i v&t8i zdjem o cestovani. Oproti tomu existuji nirody se silnymi vazbami na vlastni
kulturu a naboZenstvi, u nichZ neni cestovani a rekreace v oblibg.

Zhmotnéni kultury pfedstavuji kulturni a historické pamatky, které jsou soucésti spole¢ného
bohatstvi kaZdého ndroda. V ramci poznivani kultury a historickych tradic jsou tyto pamatky
jednim z hlavnich cilii zahrani¢nich i doméacich navitévniki.

Nékdy ovSem dochdzi k mylnym piedstavam o kultufe daného ndroda tim, Ze zahrani¢ni
nav§tévnici vétsinou cestuji do turistickych oblasti, kde je pravd kultura dané¢ zemé jiz
potlacena vlivem Zadanych turistickych standardi. Mam na mysli ¢tythvézdickové hotely,
plaZe, diskotéky a bary na kazdém rohu. Z tohoto si ¢lov€k pfesnou piedstavu o Zivoté
mistnich lidi opravdu neud&la. Pfeci jen na nas ob¢as z historickych pamatek, mistnich trhii &i
rybétskych ,kréem“ dychne ta prava atmosféra.

Bezesporu je tedy cestovni ruch diileZity kulturné-vzd&lavaci nastroj.

4.4.7. Prirodni podminky

Charakter pifrodniho prostfedi a jeho vlivy jsou prvofadym faktorem podmirtiujicim vznik a
rozvoj cestovniho ruchu v dané oblasti. V soucasné dob€ jsou neoblibengj§imi destinacemi
piimotské a horské oblasti. Z geograficky idedlnich oblasti se stavaji dileZit4 komeréni centra
cestovniho ruchu. VyuZivani ptirodniho bohatstvi je jednim ze zdkladnich kamenii mistnich
ekonomik a zdroj nemalych pfijmd. Pfesto pravé neuvaZené a nadmémé vyuZivani t&chto
pfirodnich zdroji miZe vést k jejich postupné destrukci a tim i ke znieni celé na nich
postavené ekonomiky. Pfisné dodrZovani ochrany pfirody a na né€ navazujici odpovédna
hospodafska politika je tudiz v t&chto lokalitdch Zivotné nezbytna.

Velky rozvoj zazivd tzv. venkovska turistika v podob& agroturistiky, ekoagroturistiky a
ekoturistiky.
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4.4.8. Technologické faktory

Z oblasti v&decko-technického rozvoje a s nim spojenych technologickych zmén ma velky
vyznam pro cestovni ruch rozvoj dopravy a informaénich technologii. Zrychleni a v&t3i
bezpetnost dopravy jsou jednim z pilif, na nichZ stoji a bude stat soudasny i budouci rozvoj
cestovniho ruchu. Mimo to i nové a stale rychlej$i moZnosti komunikace a pfenosu dat
pozitivné pfispivaji k rozvoji tohoto odvétvi.

Hranice cestovani v oblasti Zelezniéni, automobilové a namoini dopravy jsou znalné
omezeny, nelze je tedy pfili§ rozSifovat. Hlavni rezervy spoéivaji tudiZ v letecké doprave. Ta
je zatim pfi cestovani vyuZivina minimdlng, ov8em rozvoj leteckého primyslu a dalsi
zptistuptiovani letecké dopravy bude zajisté v budoucnu sméfovat k jejimu jest¢ vetSimu
vyuZivani. Soudasnym problémem je stile vy$¥i cena pfi pfekondvani kritkych a stfednich
vzdalenosti, kladem je pohodli, bezkonkurenéni rychlost a relativné velka bezpe€nost tohoto

druhu cestovani.

4.5. Charakteristika subjektivnich faktorii

4.5.1. Psychologické faktory

Spotiebitelské chovani je ovliviiovano &tyfmi zdkladnimi psychologickymi faktory: motivem,
vnimanim, u¢enim a postoji. Motiv je potfeba, ktera je dostateéné silnd, aby pfinutila Elovéka
k ¢inu. Motivovany jedinec je pFipraveny jednat. Jaka bude jeho reakce, bude zaleZet na jeho
vniméni dané situace. Vniméni vymezime jako proces, béhem n&hoZ jednotlivec sbira, téidi a
interpretuje informace pro vytvafeni smyslupiného obrazu prosttedi. Spottebitel se u¢i tim, Ze
jedna. Uéeni zahrnuje zmény chovéani jednotlivce na zakladé jeho pfedchozich zkuSenosti.
Postoj pak vyjadiuje kladny nebo ziporny vztah &lov&ka, jeho hodnoceni a pocit vici
konkrétnimu produktu nebo myslence.

Vyzkum a znalost psychologickych faktori napoméaha k poznini chovani jednotlivce v oblasti

cestovniho ruchu a umoZiluje provadét efektivnéji marketingovou segmentaci.
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4.6. Shrnuti

Systém cestovniho ruchu je celkem sloZity, neni lehké jej jednoduSe zachytit, zasahuje totiZ
do mnoha odvé&tvi a je ovlivilovan mnohymi faktory piisobicimi z vnéjsku.

T&%i%t& cestovniho ruchu piedstavuje stejn€ jako v jinych oblastech trh, kde se setkdva
nabidka a poptavka. Nabidka je zastoupena ekonomickymi subjekty, které nabizeji sluzby, ale
i vyrobky. Poptavku zastupuji jednotlivei &i skupiny majici rlizna p¥ani, potfeby, touhy a
poZadavky. Na trhu cestovntho ruchu ptisobi nespodet faktorti, které nabidku a poptavku
ovliviiuji. Ve dohromady vytvati fungujici systém na zakladé€ trZnich i jinych mechanismi.
Aby byly jednotlivé ekonomické subjekty konkurenceschopny, musi byt efektivné fizeny.
Nejvhodnéj§im zpiisobem je jisté marketingové fizeni. Objasnéni toho, co to je marketing,
z jakych momentld se skladd a jak je aplikovan v oblasti cestovntho ruchu, bude ndplni

nasledujici kapitoly.
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5. Marketing cestovniho ruchu

V nasledujici kapitole se budu zabyvat marketingem cestovntho ruchu, jeho obecnou
charakteristikou, jeho specifikaci pravé v této oblasti, kterd se tykd hlavné marketingového
mixu. Dile bude navazovat podrobn&j’i charakteristika jedné sloZky marketingového mixu, a

W W

5.1. Definice marketingu a jeho vyvoj

Marketing je velice sloZita slozka ¥zeni podniku, jejiZ smyslem je zaujmout a ziskat
zdkaznika a vytvafet a udrZovat s nim funk&ni vztah pfindsejici uZitek obéma strandm.
Marketing se vyvinul v priibéhu 20. stoleti z potfeby ziskavat konkurenéni vyhody. Firmy
musely &elit celosvétové konkurenci, pfekondvat vazné ekonomické rozdily, odstrafiovat
ekologické nedostatky, rozvijet znalosti a dovednosti pracovnich sil a fe§it celou fadu
ekonomickych, politickych a socidlnich problémti.

Existuji rozdily mezi zplsoby, jakymi se marketing vyvijel v odvétvich primyslovych a
v odv&tvich sluZeb, kam spadd oblast cestovniho ruchu. V rdmci vyrobnich a distribunich
odvétvich se marketing vyvijel v prib&hu &yt rozdilnych &asovych obdobi (15). Obdobi
vyrobni orientace zaCalo primyslovou revoluci a trvalo aZz do 20. let dvacatého stoleti.
Poptavka ptevySovala nabidku, a tak management usiloval o to, vyrobit co nejvice zboZi.
Potieby a pféni zédkaznikh mély druhofady vyznam. Obdobi prodejni orientace kladlo vé&tsi
diraz na marketing. Vyrobni kapacita byla dostate¢nd, diraz se pfesunul z vyroby na prode;j.
Potfeby a prani zdkaznikd vSak mély stile druhofady vyznam. Zakladni prioritou byla
likvidace konkurence zvySovanim vlastniho prodeje. Toto obdobi trvalo do 50. let. Obdobi
marketingové orientace, které trvalo do 70. let, vyplynulo z mnohem intenzivn&jsi konkurence
a technického pokroku v diisledku zvySovani trovné Fizeni a rozvoje marketingu jako
v&decké discipliny. Potieby zdkaznikidl zagaly byt upfednostiiovany pied vlastnim prodejem.
Byla zaloZena nova oddé&leni, ktera koordinovala marketingové &innosti. Marketing zacal byt
povaZovan za dlouhodoby, organizaéni zajem. Obdobi spoletenské marketingové orientace je
zavéreénou vyvojovou etapou. Organizace si kromé cili vlastniho zisku a spokojeného
zdkaznika zaCaly uv€domovat také vlastni spoleenskou odpov&dnost. Prvnim p¥ikladem se
staly pivovary a lihovary, které pouZily reklamy v boji proti ¥izeni pod vlivem alkoholu.
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Marketing v odvétvi sluZeb zaostival ve svém vyvoji o deset aZ dvacet let. Prvnim divodem
byla absence marketingovych manaZerd. Mnoho vedoucich pracovniki v této oblasti se totiz
rekrutovalo z nejriizngj§ich odvétvi a podfizenych pozic, a tak byly zdiraziiovany spiSe
technické detaily obchodovani, neZ-li zdkaznici a jejich potfeby. Druhym divodem pro
zaostavani tohoto odvétvi bylo, Ze zasadni technologické zmény pfiSly pozd&ji nez v ramci
vyrobnich a distribuénich odv&tvi. Pfikladem miiZe byt zpoZd€ny rozvoj letectvi pro civilni

pasaZzéry.

Dne3ni marketing miiZe byt definovan jako ,,....proces pldnovdni a napliiovani koncepce,
oceriovdni, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluZeb, ktery sméfuje k uskuteCnéni
vzdjemné vymény, uspokojujici potfeby jedincit a organizaci.*(6)

Kotler (10) definuje marketing obdobn&: ,,Marketing je spoleCensky a ¥idici proces, kterym
Jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potfebuji, prostFednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotych produkti s ostatnimi, “

Morrison (15) pak uvadi definici s aplikaci na cestovni ruch: ,, Marketing je plynuly proces
probihajici v dil¢ich krocich, prostFednictvim néhoZ management v odvétvi pohostinstvi a
cestovniho ruchu pldnuje, zkoumd, napliiuje, kontroluje a vyhodnocuje cinnosti navrZené
k zajisténi jak zdkaznikovych potfeb a skrytych pr¥ani, tak i cili své viastni organizace.
K dosaZeni nejvétsi ucinnosti vyZaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se
Hlavni prioritou je tedy zdkaznik, jeho pfani a potfeby. Pokud ho organizace uspokoji,
dochézi také k uspokojeni potieb organizace. Jedné se tedy o vzdjemnou satisfakci subjektti
na trhu. Na pocatku tedy stoji zakaznik. Prodejci nevytvateji jeho potfeby, ty existuji uz pred
nimi. Prodejci se je snaZi definovat a vymyslet strategii vedouci k uspokojeni zdkaznika
efektivnéjSim zplisobem, neZ to dokaZe konkurence. Existuje oviem i stari obriceny princip,
kdy je nejprve vytvofen produkt a ten je pomoci marketingovych néstrojii prodavin na trhu.
Tento princip nepfinasi nijaké uspéchy, nebot’ nevychazi z potfeb zdkaznikl a produkt se tak
na trhu st4vé neprodejnym.

Realizace moderniho marketingového pfistupu probihd v nékolika fazich, jak je vysvétleno
dale.
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5.2. Marketingové fize

Marketing je dlouhodoby proces, ktery probihd v n&€kolika fazich: analyza trhu, koncepéni
faze, realiza¢ni fize a kontrolni faze.

Analyza trhu

Prvni fazi ptedstavuje analyza trhu. Pro organizaci je nutné zjistit, jaké jsou charakteristické
rysy trhu, jaka je segmentace, jak se chovaji spotfebitelé, jak si na tom organizace stoji
v porovnani s konkurenci a dal§i. Analyza trhu je zajiStovana marketingovym pruzkumem,
ktery &erpd data z primarnich nebo sekundarnich zdroji. Primarni data se ziskévaji z nové
realizovaného vyzkumu. Sekundarni zdroje mohou byt bud’ interni, ziskavaji se z vlastnich
statistik a informaci, nebo externi. Externimi zdroji jsou napf. databaze CSU, obchodni
véstniky, informace z veletrhii a vystav, tiskové zpravy aj.

Metody vlastntho marketingového prizkumu jsou dvé: kvantitativni a kvalitativni. U
kvantitativnitho vyzkumu ziskdvame velké mnoZstvi dat, zdkladem je dotazovani. Kvalitativni
metoda slouZi k vybérovym Setfenim, je zaméfena na expertni skupiny, tzn. Ze neziskavame
velké mnoZstvi dat, ale kvalitni a podrobné informace.

Koncepéni faze

Druha faze navazuje na analyzu trhu, vychazi ze soutasnych podminek organizace, zjistuje
se, jaké jsou mozZnosti a cile organizace, jaké je jeji soutasné postaveni na trhu, urduje se,
jakymi vhodnymi néstroji stanovenych cili dosdhnout atd.

Koncepéni faze vlastné pfedstavuje marketingovou filosofii firmy, ktera prezentuje specifické
postoje k podnikatelské &innosti. Vychazi se ze dvou zikladnich momenti:: z cilii podniku a
moZnosti, které podnik mi. MoZnostmi se rozumi velikost finan¢nich, persondlnich a
materialnich zdroji. Idealné by mélo platit, Ze moZnosti a cile jsou v rovnovaze. Pokud totiz
moZnosti pfevysuji cile, podnik stagnuje, dochazi ke ztrat€ motivace a tviiréich procest, klesa

podil na trhu a firma upada. Pokud cile pfevyS$uji moZnosti, neni firma schopna dlouhodobé
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udrZet sviij profil, vizne hmotné i finan¢ni zabezpedeni, firma neni schopna dodrZet své
z&vazky a zanik4.

Cile by mély byt specifické a redlné a firma by je méla rozdélit z ¢asového hlediska na
kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé. S tim miize souviset i nutnost zmény postaveni na
trhu. Firma se mZe orientovat na nejvy$si cilovou skupinu, kterd oviem byva velice naro¢na,
je ochotna zaplatit velmi vysokou cenu, ale poZaduje nejkvalitngj$i sluZby. Déle se miZe
firma dodasné¢ zaméfit na uspokojeni specifické poptavky, kde je vyzadovana originalita
napadi. To je oviem pouze kratkodoba zaleZitost. A nebo se firma miiZze rozhodnout pro
nabidku standardniho sortimentu v celé §ifi jeho oboru, a to za cenu, kterd &ini tuto nabidku
pfistupnou nejsir§im vrstvam obyvatelstva.

Z hlediska teritoridlni pisobnosti pak musi organizace zvaZit, na jak velkém prostoru chce
podnikat. MiZe se rozhodovat pro lokalni, regiondlni, nirodni ¢i dokonce nadnirodni
plisobeni. A také musi na zdkladé svych moZnosti uréit, jak velkou &ast distribuéni sit€¢ bude
obstaravat. Distribuéni sit’ vtomto pifipad® pfedstavuje fetézec &innosti, které pfedchaze;ji
koupi a spotiebé produktu. Jednd se o vyzkum trhu, tvorbu produktu, propagaci, prodej atd.
Vétsinou neni v silach jedné organizace cely tento proces zabezpecit. Stanovovani cill je pro
firmu velice dileZité, na zdklad¢ srovnani stanovenych a dosaZenych cili miZe zhodnotit
pouZitou marketingovou strategii.

Marketingové strategie pfedstavuje souhrn metod, postupli a nastrojii, pomoci kterych chce
firma dosdhnout svych cilti a uspét na trhu. Podminky na trhu se stile méni, a tak se jedna o
neustéle se ménici proces. K realizaci marketingové strategie vyuZiva organizace jednotlivych
nastroji marketingového mixu, které budou pozdéji podrobnéji vysvétieny.

Koncepéni faze je vlastn takticka pfiprava na realizadni fazi.

Realizaéni fize
Ve fazi realizace dochédzi k samotnému provedeni naplanované a vytvofené marketingové

koncepce v podminkich trhu. Vytvafi se produkt a organizace se smaZi pomoci cenové,

distribuéni a komunika&ni politiky o jeho co nejlep$i uplatnéni na trhu.
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Kontrolni fize

Kontrolni faze pfedstavuje zp&tnou vazbu pro tviirce marketingové strategie. Porovnavaji se
dosazené cile s témi planovanymi, zji$tuje se, co zapfi¢inilo ispéch &i neuspéch. Kontrola
miZe byt realizovana zrozvahy, vykazu ziskG a ztrat, Géetni uzavérky, to vie zp&tn€ a
v ¢iselné podobé. Kontrola miZe probihat zaroveti s realizaci, pak se jednid o prib&Znou
kontrolu. Prib&Zna kontrola slouZi k odhaleni nedostatkd v procesu a jeji v€asné naprave.
Marketingova strategie se tedy miZe v prib&hu své realizace mé&nit, dochazi k pouZiti novych
nastrojli, firma se ptizpisobuje situaci na trhu.

Na zdkladé zav&reéné kontroly &ini patfi€nd opatieni, vznikd novd & pozménéna

marketingova strategie.

5.3. Segmentace trhu

Vyznam a vyhody segmentace

Trh uréitého vyrobku nebo sluZby byva tvofen velkym podtem zdkazniki, ktefi se navzajem
odliduji, pfedevsim svymi potfebami a svymi moZnostmi, uréenymi pfevazné pifjmy. OdliSuji
se i podle jinych charakteristik (napf. v&€k, pohlavi, bydlist¢ apod.). KaZzda z téchto
charakteristik miiZze byt pouZita na rozd€leni celkového trhu na Casti, aby kazd4 jeho &ast
reagovala odliSnym zpdsobem, zdkaznici uvnitf jednotlivych skupin vSak zpisobem
podobnym.

»Cilem clenéni nebo-li segmentace celkového trhu je rozdélit rozsdahly, riznorody trh na
urdity pocet mensich homogennich celki, jimZ bude mozné nabidnout programy marketingu
,» Sité na miru“.“ (6)

Segmentem trhu nazyvame relativn€ homogenni skupinu zdkaznikl, ktefi budou na
marketingovy mix reagovat podobnym zpisobem. Cilovy trh tvofi trZni segmenty vybrané
pro potfeby marketingu firmy. Segmentace trhu je tedy prostfedkem rozliSeni potieb
spotfebiteli ur€itého vyrobku ¢€i sluzby a tim padem i prostiedkem k odhaleni
podnikatelskych pfileZitosti pro firmu. Segmentace by takto méla pfispivat ke zvySeni trZzeb
firmy z prodeje vyrobku nebo sluzby. Dal$i vyhodou &lenéni trhu na jednotlivé segmenty je
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mozZnost pruZn&ji reagovat na zmény v trZzni poptavce. Timto zplisobem lze také omezit

nebezpeéi konkurenénich vélek v odvétvi.

Hlediska segmentace

Pti rozhodovani o rozdéleni trhu do uritych skupin zikazniki je nutné stanovit, jakd budou
hlediska pro toto rozd&leni. Neexistuje jeden zpiisob ani jedno hledisko, &asto se pouZiva vice
hledisek v kombinaci. Hlediska u individualnich zakaznikdi a doméicnosti se ¢leni na dvé
skupiny:
1. Charakteristiky spotfebitele
o Tradi¢ni segmentatni hlediska — geografické (podle tzemniho hlediska),
demografické (v&k, pohlavi, vzd&lani, pfijem) a etnografické (narodnost, rasa,
naboZenstvi).
e Netradiéni hlediska — psychografické charakteristiky, které jsou spojeny se
socidlnimi a psychologickymi vlivy, rozd€luji se na zakladé socidlni tfidy,
zivotniho stylu a charakteristik osobnosti.

2. Segmentace podle chovani
Spotiebitelé se rozd€luji podle v&rnosti znatce, postojii k vyrobku, miry a zpisobu
uZiti vyrobku, podle olekévané hodnoty aj. Pro odvétvi cestovniho ruchu sem byva
fazena také segmentace podle uelu cesty.

Fize segmentace trhu

1. Faze dotazovani
2. Faze analyzovani
3. Féze profilovani

Poté, co podnik rozdélil trh svych vyrobki/sluZeb na jednotlivé segmenty, se musi
rozhodnout, na ktery segment se zaméfi. Jde o nalezeni vhodného cilového trhu. Poslednim
krokem je rozhodnuti podniku o umisténi vyrobku ¢&i sluzby na trhu a vytvofeni
odpovidajicich marketingovych mixi pro jednotlivé cilové segmenty.
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Segmentace trhu cestovnihe ruchu

ZAkladem tisp&sného marketingového mixu je zam&feni ¢innosti a nabidky podniku na urcity

trzni segment. Segmentace trhu cestovniho ruchu miiZe vychazet napi. z t€chto hledisek (10):

- demograficka — v&k, pohlavi, rodinny stav, sloZeni rodiny atd.

- psychologicka — rozdilné potfeby vyplyvajici ze zajmi, Grovné vzdélani, zkuSenosti

- kupni chovdni — udel cesty, frekvence vyuZivani, vérnost znaGce, piileZitost k vyuZiti
sluzby, vyhody

- ekonomickd — pfijmy a struktura rodinnych vydaji, zpGsob placeni, vztah poptiavky
vzhledem k platim a cendm sluZeb cestovniho ruchu

- regionalni — ze kterych oblasti ucastnici pFijizd&ji.

Cilem segmentace trhu je tedy rozdéleni potencialnich zakaznikd do skupin, provedené na
zéklad® vySe uvedenych charakteristik. Jednotlivym skupindm zékaznikd je pak v souladu
s jejich poZadavky vytvofen a nabidnut produkt, ktery je co nejlépe uspokoji a povede

k udrZeni jejich budouciho zajmu.

5.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje kombinaci nejdaleZitéj$ich nastroji ovliviiujicich a
formujicich Gspé&$nost marketingu. Spravnou a vyvaZenou kombinaci téchto nastroju se
podnik snazi o maximalizaci jejich u¢innosti a efektivni dosazeni zvolenych cil.

Nejéast&ji uzivana podoba marketingového mixu je tvoiena ze ¢tyf zdkladnich prvka — 4 P
(produkt, cena, misto, propagace). V marketingu cestovniho ruchu a sluZeb obecné je Casto
uZiviana jeho rozsifend verze se tfemi popt. &tyfmi prvky (lidé, spoluprice, balik sluzeb a
programové zaméfeni). Oznaceni jednotlivych nastroji pismenem P je ddno po&éatednimi

pismeny jejich anglickych ndzvil. Nyni jednotlivé nastroje pfedstavim.
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Product (produkt)

Produktem mtiZe byt cokoli, co je nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb a p¥ani.

Stanton a kol. (18) definuje produkt jako ,,... souhrn hmotnych a nehmotnych atributi
zahrnujicich baleni, barvu, cenu a znacku véetné sluzeb a povésti prodejce. Produkt miiZe byt
hmotné zboZi, sluzba, misto, osoba nebo myslenka.

V oblasti cestovntho ruchu mé produkt nejéast&ji charakter sluzby. SluZzby jsou nehmotne,
nedélitelné, proménlivé a pomijivé, tzn. Ze se vyznaluji nemateridlnosti, jsou vytvafeny a
konzumovany sou¢asng, nedaji se uschovat na pozdé&ji a v rozdilném podéni miiZe mit stejna
sluzba jinou podobu. SluZby cestovniho ruchu maji pfevaZn€ sezénni charakter, jsou lehce
nahraditelné a jsou ovliviiovany vné&j§imi faktory jako jsou pocasi, pfirodni katastrofy, valky,

politicka a hospodafska situace aj.

Price (cena)

Cena je vpenézich vyjadfené ohodnoceni produktu, pfesto nemusi cena vZdy odpovidat
realné hodnot&. Cena je velice dileZity nastroj marketingu, nebot’ pisobi jako magnet, ktery
zakazniky pfitahuje nebo odrazuje. Cena ma obecné informativni a obchodni dimenze.
Zékaznici totiz spojuji vyS§i ceny s vySS§i kvalitou vyrobkl a sluZeb. Naopak kdyZ se sniZi
cena produktu, zvy$i se obyéejné poptivka po takovém produktu. A kdyZ je poptavka po
n&jakém produktu velmi vysokd, mohou prodejci zvysit ceny a dosdhnout tak vétSich ziskd.
Cena je v rukou prodejcti opravdu silnou zbrani.

V cestovnim ruchu je pak cena dana souhrnem cen za jednotlivé komponenty produktu (napf.
zajezdu), kterymi jsou doprava, ubytovani, stravovani a dal$i. V tomto odvétvi se systému
riznych slev a cenovych zvyhodnéni vyuZiva pfedev§im z dGvodu zmirnéni sezdnnosti

v poskytovanych stuzbach.
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Place (misto)

Misto, nebo-li distribuce, oby¢ejné pfedstavuje dopravu produktu k zdkaznikovi. V cestovnim
ruchu je tomu naopak. Zakaznik se za produktem dopravuje, coZ vyplyva uz ze samotného

pojmu cestovani, a to bud’ sém, nebo pomoci néjakého dopravce.

Promotion (propagace)

Propagace byvd také oznaGovdna jako marketingovd komunikace a jeji prvky jako
komunika&ni mix. Ukolem propagace je volba komunikaéniho média, které v dané situaci
bude nejicinngjdi, s cilem upoutat pozornost zdkaznika, ktery povede k naslednému nikupu.
Komunika¢ni mix je kombinaci vybranych forem marketingové komunikace, jehoZ cilem je
modifikovat spotfebni chovani zdkaznika a naplnit cile organizace. Propagace je ustfednim

tématem této prace a budou ji vénovany nasledujici kapitoly.

People (lidé)

Lidé vystupuji nejen jako marketingovi tviirci, ale také jako ndstroj komunikace. Lidé jsou
totiZ soudasti produktu v cestovnim ruchu. SluZby jsou obecné na lidech zavislé a plati, Ze ¢im
kvalitnéj§i persondl, tim kvalitn&j§i sluzba. Proto také mnoho organizaci klade na vybér
personalu takovy diraz a strikiné vyZaduje dodrZovéini pravidel chovani k zakaznikim.
Personal by se mél chovat vlidn€, zdvofile, reprezentativné, m&l by mit odpovidajici stupefi

znalosti a dovednosti, mé&l by byt pfistupny a prosp&sny.

Partnership (spoluprace)
Organizaci zajistujicich sluZby v cestovnim ruchu je celd fada, a proto je vzdjemna

spoluprice mezi nimi nezbytnd. Uroveil a kvalita spoluprice se odra v kvalité sluzby a
spokojenosti zakaznika.
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Packaging (balik sluZeb)

Zakaznik vyuZivajici nabidky cestovni kancelafe vé&t§inou nepoZaduje jen jednu sluZbu (napf.
dopravu), ale cely zajezd, ktery v tomto pfipadé pfedstavuje balik sluzeb. Tvorba ,,baliku*
zohlediiuje individudini pfani zdkaznika nebo specifickych zdkaznickych segmenti.

Programming (programova zaméfeni)

Programové zamdfeni Gizce navazuje na tvorbu baliku sluZeb. Ukolem miiZe byt vytvoreni
zajimavych a atraktivnich naplni jednotlivych ,baliki“ tak, aby oslovovaly poZadovanou
cilovou skupinu, aby eliminovaly sezénni vykyvy v poptavce, aby zlepSovaly rentabilitu
svych nékladi, nebo aby propojovaly dohromady vzajemné zavislé organizace.

5.5. Shrnuti

Marketing je fizeny proces vyuZivani marketingovych nastroji, marketingového mixu, za
ucelem osloveni a uspokojeni zdkaznikli a naplnéni cilti a potfeb vlastni organizace. V této
kapitole byl marketing definovén, pfibliZen jeho vyvoj a byly naznaCeny jeho jednotlivé faze.
Déle byly shrnuty vyhody a dlleZitost segmentace trhu pii tvorb& produktu zaméfené na
uspokojeni potfeb a pfani zdkazniki, a struéné popsény jednotlivé nistroje marketingového
mixu. Nasledujici kapitoly se budou zabyvat jednim nistrojem marketingového mixu, a to

propagaci €ili marketingovou komunikaci a jejimi formami.
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6. Marketingova komunikace / Propagace

Moderni marketing vyZaduje n&co vic neZ vytvofit dobry produkt s pfitaZlivou cenou a
distribuovat ho potencidlnim zdkaznikim. Firma také musi komunikovat se svymi
soutasnymi a potencidlnimi zidkazniky, odbérateli dodavateli, zprostfedkovateli a s
vefejnosti. Pro mnohé firmy neni otézkou, jestli viibec maji komunikovat, ale co, komu, jak
dasto a jakym zptisobem maji fikat.

Tato kapitola se bude zabyvat charakteristikou marketingové komunikace.

6.1. Definovani pojmu

Marketingovd komunikace je spojend s pojmem komunika¢ni proces, coZ znamena pienos
sd&leni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim,
firmou a jejimi soufasnymi a potencidlnimi zikazniky. Marketingova komunikace
pfedstavuje §ir$i pojeti neZ propagace, protoZe zahrnuje i ustni komunikaci a dalsi formy
¢asti, a proto se spolu fasto zcela ztotoZiiuji. V této praci budu také stavét propagaci na
uroveil komunikace. Reklama byva také ¢asto zaméfovana s propagaci, nicméné pfedstavuje
jen jeji soucast a spolu s dal$imi propagaénimi nédstroji tvofi tzv. komunikaéni / propagaéni
mix organizace. Hlavnimi ndstroji propagace jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje a
public relations.

Zakladnim cilem komunikace / propagace je informovéni, pfesv&d€ovani a ovliviiovani
rozhodovacich procesti zdkaznik. Standardni definice komunikace fika, Ze je to pfenos
sd&leni od zdroje k pfijemci, pfiCemZ neni tak Uplné podstatné, ktera strana je vysilajici a
kterd pfijimajici. Marketingovd komunikace je totiz zavisla na informacich sd&lovanych

ob&ma stranami. Jak probih4d komunikaéni proces, si povime v nasledujici ¢asti.
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6.2. Komunikaé¢ni proces

Nasledujici schéma znazorfiuje obecny komunika¢ni proces.

Schéma 1: Komunika&ni proces
(Zdroj: Kotler, 1998, s. 535)

Média

PHi

Odesilatel > Zakédovini — — > Dekédovini — ijemce
Sdéleni
A
-«— Komunikaéni —

Sumy

Zpétna vazba < Odezva |

Tento model se skladéd z deviti prvkd. Dva prvky pfedstavuji dva hlavni subjekty v procesu
komunikace — odesilatele a pfijemce zpravy. Dalsi dva prvky pfedstavuji dva nejdileZit&jsi
nastroje komunikace — zpravu a média. Dalsi &ty¥i prvky pfedstavuji hlavni komunika&ni
funkce nebo &innosti — kédovani, dekédovani, odezvu a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem
systému komunikace je Sum.

Odesilatel zpravy musi pfesné védét, komu chce zpravu poslat a jakou reakci ma u né€j zprava
vyvolat. Odesilatel zpravy musi zak6édovat svou zpravu tak, aby odpovidala obvyklému
zptisobu dek6dovéni zprav, tzn. Ze podé sdéleni takovym zplsobem, aby ho ptfjemce spravné
pochopil. P¥{jemce je totiZ schopen vyloZit si sd&leni podle svych zkuSenosti a znalosti. Cim
vice se prekryva oblast zkuSenosti odesilatele soblasti zkuSenosti pfijemce, tim je
téch nejucinn&jsich médii, s jejichZ pomoci dostihne zprava adresata a umozni sledovat reakci
pfijemce na zpravu. Komunika¢ni proces miZe byt kdykoliv naru$en tzv. komunika¢nimi

Sumy, které obvykle snizuji efektivnost komunikace.
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Aby bylo sdéleni G¢inné, musi spliiovat nasledujici podminky: musi upoutat pozornost
pfijemce, musi byt srozumitelné obéma stranam a musi odpovidat potfebdm a pfinim
pfijemce a pfinaSet vhodnou mozZnost jejich uspokojeni. Tyto ukoly se spojuji s tzv. AIDA
modelem, vice neZ Sedesat let starou koncepei E.K. Stronga, kterd vysvétluje stadia, kterymi
kazdy jednotlivec prochazi pfed nakupnim rozhodnutim. Zkratka je odvozena z anglickych
nazvl pro jednotliva stadia a znamena:

A Attention Pozornost
I Interest Zajem

D Desire Piéni

A Action Akce

Prvnim krokem komunikace musi byt upoutdni pozornosti, dale je potfeba sd€lenim vzbudit
zajem o zboZi ¢&i sluzbu, potencidlni spotfebitel musi byt pfesvédéen, Ze vyrobek ¢i sluzba
dokéZe uspokojit jeho potfeby a pfani, coZ vyvola akci, tedy nakup.

Realizace AIDA modelu je vlastné cestou, jak naplnit cile komunikace.

6.3. Cile komunikace

Stanoveni cilii pfedchazi segmentace trhu a zvoleni vhodnych cilovych trhii. Segmentace trhu
byla objasnéna v minulé kapitole, nebude ji uZ nyni vénovana pozornost.
Cild komunikace miiZe byt celd fada a vidy zdleZi na kazdé organizaci, jakych cili chce

doséhnout. Obecné to byva nasledujicich pét cild (16):

1. Poskytnout informace

Ukolem kazdého inzeratu, kadé reklamy, komunikace vieobecng, je informovat, poskytovat
informace. Vefejnost byva informovéna o dostupnosti nového vyrobku &i sluzby na trhu, o
cené, mistech prodeje, o vyhodéach, firmy upozoriuji na sebe, na své znatky, na jakékoliv

zmény.
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2. Stimulovat poptavku

Prvofadym cilem vét§iny propaga¢nich ¢innosti je zvySeni poptavky po vyrobku, znaCce ¢€i
specifické sluzbs. Usp&$na propagace tak miize zvysit prodej i bez sniZeni cen. Casto miva
propagace formu kampang, kdy je poptavka stimulovana za i¢elem osvéty, napf. propagace

preservativil v rdmci boje proti AIDS.

3 Odlisit vyrobek
Zakaznici n€kdy povaZuji vyrobky urdité skupiny za identické bez ohledu na vyrobce.
Jednotlivé firmy tak maji velmi maly prostor pro manévrovani v oblasti cenové politiky.

V t&chto ptipadech usiluji pomoci propagace o odliSeni svého produktu a zvyraznéni znacky.

4, Zdtraznit uZitek a hodnotu vyrobku
V konkurenénim prostfedi je nezbytné vyzdvihnout uZite¢né vlastnosti produktu oproti

ostatnim, 1 kdyZ pfimé srovnani moZné neni. Timto zplsobem se lze zaméfit na specifickou

vrstvu zakaznikl a pomoci kladeni dlrazu na uZitek a hodnotu produktu ziskat pravo na vyssi
ceny.
5. Stabilizovat obrat

Velikost prodeje neni u nékterych vyrobkid béhem roku konstantni. Objevuji se sezénni
vykyvy napf. vobdobi Vénoc, poptavka po n€kterych produktech je nepravidelna. Tyto
odchylky se snaZi firmy pomoci vhodné propagace korigovat.

6.4. Sestavovani zpravy

Zprava by mé&la byt sestavena tak, aby naplnila model AIDA. Je tfeba poloZit si otazky: co
chceme fici, jak to Fici srozumitelné, jak to Fici symbolicky a kdo by to mél ¥ici.

Pii sestavovani zpravy musi firma najit apel, téma, my$lenku nebo mimofddnou nabidku
prodeje. Raciondlni apel dokazuje pifjemcim kvalitu a vyhody vyrobku. Emociondlni apely
se pokouSeji vzbudit kladné &i ziporné emoce, které budou motivovat k ndkupu. Kladné
emoce v lidech vzbuzuje napf. jidlo, motiv lasky ¢ humor. Zaporné emoce jsou pak
spojovany napf. se strachem (reklamy na ofkovani proti memocim) &i vinou (koufeni

zpusobuje rakovinu). Moralni apely se snaZi pi{jemci vsugerovat, co je spravné a vhodné.
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Pfikladem jsou charitativni programy, ekologické aktivity &i rizné kampan€ proti
predsudkim.

Nejlep$imi inzertnimi zpravami jsou &asto ty, které vedou &lov€ka k zamysSleni a provokuji
ho, aby uéinil své vlastni zavéry. Nejednoznadnost stimulil totiz mize vést k tomu, Ze si cestu
k produktu najdou i lidé, kterym produkt neni pimo urfen. Jednostranné
vychvalovani vyrobku je n€kdy mén& G¢inné neZ uvadéni oboustrannych argumenti, které
piisobi lépe na vzdélangj§i pfijemce. Je dileZité, vjakém pofadi se argumenty uvadeji.
Jednostranné argumenty je vyhodné uvadét hned na zac¢atku a vzbudit tak pozornost pfijemce.
U zprav s oboustrannymi argumenty je zase vyhodn&j§i zalit s argumenty protistrany a
postupné pfechizet ke svym silnym argumenttiim.

U tiSténych zprdv se musi dbat na titulky, zptsob tisku, ilustrace a barvy. U rozhlasovych
zprav je dilezity hlasovy projev (rytmus fedi, artikulace, pfizvuk) a dalSi zvukové projevy
(odmlky, povzdechy, hudba). Pokud se zprava 5ifi prostiednictvim televize nebo osobnim
stykem, sehravaji roli viechny uvedené prvky a navic se k nim pfidava gestikulace a celkovy
neverbalni projev Gcastniki.

Roli moderatori a propagatorti v reklamach Casto zaujimaji populirni osobnosti, ¢imZ si
reklama ziskava v&t3i pozornost a déle se pamatuje. Vérohodnost takovych reklam podporuji
vlastnosti propagétort jako odbornost, diivéryhodnost a oblibenost.

6.5. Vybér komunikaénich cest

Aby zprava splnila zadany tkol, musi byt pfend$ena nejucinn&j$imi komunika¢nimi kandly.
Komunikaéni kanély se d€li na osobni a neosobni. Osobni kanily se skladaji ze dvou nebo
vice osob, které spolu pfimo komunikuji. Zpisoby jsou rtizné, tvafi tvaf, projev fednika
k posluchactm, telefonni hovor nebo pisemna korespondence. Déle se rozliduji na podpirné,
odborné a socidlni. Podplirné kandly se skladaji z prodejct, ktefi kontaktuji kupujici na
cilovém trhu. Odborné kanaly piedstavuji nezavisli experti, ktef apeluji na cilovou skupinu a
socidlni kanaly se skladaji ze sousedil, p¥atel a pfibuznych.

Osobni vliv md mimofadny vyznam hlavné v situacich, kdy se spotfebitel rozhoduje o koupi
velmi drahého vyrobku a potfebuje informace a reference ze viech stran.

Kanily neosobni komunikace prendseji informaci bez osobniho kontaktu mezi odesilatelem a

pifjemcem. Zahrnuji média, atmosféru a udalosti. Mezi média se fadi tisk, rozhlas, televize,
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elektronick4 média a venkovni reklama. Atmosféra pfedstavuje souhrn vlivii prostfedi, které
plsobi na pijemce zpravy a které ho mohou do jisté miry ovlivnit. Udalosti jsou spoletenské
akce, pofadané za téelem sd€leni urditych zprav cilové skuping. Odd€leni public relations ma
tento druh komunikace na starosti.

Osobni komunikace je vétSinou G¢inn&jsi a ddva odesilateli informace ihned zp&tnou vazbu,
masovd komunikace dokaZe na druhou stranu oslovit mnohem vice cilovych piijemct.
Idedlnim FeSenim se proto pro komunikaci jevi vhodnid kombinace osobnich i neosobnich

komunikatnich cest.

6.6. Rozpocet na propagaci

Kazd4 firma vydava rozdilné mnoZstvi pen¢z na propagaci. Je to dano hlavné€ riznymi cily a
moZnostmi jednotlivych organizaci, na druhou stranu ale nemusi obrovské mnoZstvi
prostfedkid vénovanych na propagaci znamenat velky uspéch. Je velmi sloZité odhadnout, jaka
dastka bude efektivni a jaky ptinese uZitek. Obvykle se na vytvéafeni rozpoétu pouZivaji &tyfi
metody (10):

1. Metoda moZnosti
Velikost pouZzitych prostfedki na propagaci je omezena moZnostmi firmy, firma si miZe
dovolit vénovat na propagaci pouze ur€itou ¢astku. Tato metoda ignoruje funkci propagace

jako investice a jeji pfimy dopad na objem prodeje.

2. Metoda procenta z piijma

Rada firem stanovuje vydaje na propagaci jako ur€ité procento ze souéasnych ¢&i oéekavanych
trZzeb nebo jako procento z prodejni ceny. Tato metoda vykazuje stejnou nevyhodu jako
piedesl4, nebot’ stanovuje rozpodet na zéklad® dostupnosti zdrojii a nikoliv na zdklad& potieb
produkti a prileZitosti na trhu.

3. Metoda konkurenéni rovnocennosti

V tomto pfipadé stanovuji firmy rozpodet na propagaci tak, aby dosdhly stejného ohlasu na
trhu jako konkurence. Vydévaji tedy pfiblizné stejné prostiedky jako jejich konkurenti a
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domnivaji se, Ze je to idedlni volba. PfileZitosti a cile kaZdé organizace se ovSem natolik lisi,

Ze je nesmyslné vydavat se touto cestou.

4, Metoda tkoli a cilti

Tato metoda vyZaduje, aby byl rozpodet stanoven podle cilii organizace. Soucet nakladd na
ukoly, jejichZ splnéni povede k napInéni cild, je pfibliZnym rozpottem na propagaci. Tato
metoda je velice slibn4, je nutné si oviem uvédomit, Ze poZadovanych cilii miZe byt dosaZeno
i napf. pomoci cenové politiky a je nutné brat v ivahu, v jaké fazi Zivotniho cyklu se dany
produkt nachézi.

6.7. Vybér komunika¢niho mixu

Rozpodet, ktery jiz byl stanoven, musi byt rozdélen mezi jednotlivé nastroje komunikace.
Hlavnimi nastroji jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. Existuje
jest€ mnoho jinych néstroji, které bud’ spadaji do jedné ze skupin, nebo stoji samostatné,
nicméné rozdélit prostiedky mezi n€¢ a slozZit tak u€inny komunikaéni mix neni snadné.
Charakteristice jednotlivych propaga¢nich nastroji bude v&€novana celd nasledujici kapitola,
pfejdeme tedy nyni na faktory, které ovliviiuji sestavovani komunikaéniho mixu. Jsou jimi:
druh trhu, strategie tlaku vs. strategie tahu, stadia pfipravenosti zdkaznika ke koupi, etapy
Zivotniho cyklu produktu a umisténi firmy na trhu.

Vyuziti komunika¢nich néstrojii se m&ni v zavislosti na zdkaznikovi a druhu podnikani. Firmy
zabyvajici se spotfebnim zboZim budou volit jiné ndstroje neZ firmy plsobici na
primyslovych trzich.

Komunika¢ni mix je zna€né€ ovlivnén tim, zda se firma pfi vytvafeni poptavky rozhodne pro
strategii tlaku ¢i tahu. Strategie tlaku je zaméfend na prostfedniky. VyuZiva néstroji osobniho
prodeje a podpory prodeje a snaZi se pfimét prostfedniky k objednidvkam a propagaci vyrobki
u koncovych uZivateli. Tato strategie je vyhodn4, je-li zaznamenana nizka vérnost znatce a
vybiraji-li si zdkaznici znacku aZ v prodejng. Strategie tahu se zaméfuje na koncové uZivatele
a vyuZivd nejCastéji prostfedek reklamy. SnaZi se stimulovat zdkazniky k tomu, aby se
poptévali u prostfedniki po konkrétnim vyrobku a nepfimo tak stimulovali prostfedniky
k jejich objednani. Tato strategie je vhodna tehdy, kdyZ existuje velka v&rnost znaéce a
zékaznici maji jiz doptedu vybrano, ktery vyrobek si koupi.
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Utinnost komunika&nich néstroji se také li§i v riznych stadiich p¥ipravenosti zékaznika ke
koupi. Obesné lze Fici, Ze reklama je neju¢inn&jsi v po&atednich stadiich procesu rozhodovéani
z4kaznika a osobni prodej spolu s podporou prodeje v pozd&jsich stadiich rozhodovani.

Etapy Zivotniho cyklu produktu maji také velky vliv na u€innost komunikaénich néstroji.
Etapy jsou &tyfi a to: uvadéni vyrobku na trh, rist, zralost a pokles. V etapé zavadéni vyrobku
na trh se napf. pouZivd nejprve reklama, pak osobni prodej a podpora prodeje. V etap&
poklesu sili podpora prodeje a reklama se snizuje.

Znatkové vyrobky firem s lepSim umisténim na trhu ziskédvaji vétsi prospéch z reklamy nez
podpory prodeje. Néavratnost investice do reklamy u nich roste s ristem poméru vydaji na

reklamu ku riistu vydaji na podporu prodeje.

6.8. Méreni vysledkii marketingové komunikace

Aby firma dokézala zhodnotit pribéh i vysledky marketingové propagace, musi je néjakym
zplisobem zméFit. Musi se zeptat cilovych zikazniki, jestli maji jejich propagaci v povédomi,
co se jim libilo ¢&i nelibilo, zda se zménil postoj k jejich firmé& ¢i znaéce a zda si propagovany
produkt koupili. PouZiva se m&feni pfimého a nepfimého.

Test pfimych prodejnich vysledkd znamend méfeni piirGstku obratu ke komunikadnim
nakladtm. Jeho vypovidaci schopnost viak neni velka, nebot’ na trhu piisobi velké mnoZstvi
faktorii, které mohou mit na velikost prodeje vliv.

Casto se uZiva nepfimé méfeni , které se zam&fuje na ohlas a sledovanost propagace. Zjist'uje
se, kolik si dotazovany zapamatoval o daném vyrobku ¢&i reklamni kampani a kolik a jaci lidé
byli danou kampani zasaZeni. Tento ptistup oviem vypovidd malo o vztahu mezi propagaci a
velikosti prodeje.

Nejlepsi je tedy tyto pfistupy kombinovat a méfit G¢innost propagace jiZ v jejim prib&hu.

6.9. Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Moderni doba je charakteristickd svou schopnosti vymy$let a zavadét nové zpiisoby Fizeni,
nové metody, organizacni procesy atd. Stejn€ tak je tomu i u propagadnich nastroji. Vznikaji

wow vy

nové formy propagace nebo se rozSifuji stdvajici, v ramci konkurenénich boji je vyhodou
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pfijit na trh sn&&m novym. Rizeni a koordinace marketingové komunikace je tak stéle
sloZit&j§i a naroén&j$i. Dnes uZ neni vyjimkou najimat na tuto ¢innost externi agentury, které
s firmami na marketingové komunikaci spolupracuji. Zavadi se program tzv. Integrované
marketingové komunikace (IMC), ktery Americkd asociace reklamnich agentur (American
Association of Advertising Agencies - AAAA) definuje nésledovné: .....je to zpiisob
pldnovdni marketingové komunikace, ktery si uvédomuje p¥idanou hodnotu jednotného planu,
ktery hodnoti strategickou roli celé $kaly komunikacnich disciplin (obecnou inzerci, pFimou
reakci, podporu prodeje a public relations) a kombinuje tyto discipliny, aby dosdhl
srozumitelnosti, ucelenosti a maximdiniho vlivu komunikace prostfednictvim dokonalé
integrace jednotlivych zprav. “ (15)

V n€kterych firmach stdle je$t€ existuji samostatnd oddéleni pro jednotlivé formy
komunikace, které maji vlastni cile, vlastni rozpoéty. Vedouci téchto oddé&leni si neuvédomuji
dileZitost ostatnich druhi komunikace a prosazuji svij komunikani ndstroj na ukor
ostatnich. Tento konkurenéni boj v ramei jedné organizace pochopitelné nemiiZe obstat na
trhu.

Integrovand marketingovd komunikace sjednocuje image znadek firmy a zpravy, které
pochazeji z mnoha aktivit firmy. ZlepSuje schopnost odeslat sprivnou zpravu spravnému
zakaznikovi v pravy ¢as a na spravné misto. IMC pohliZi na marketing jako funk&ni celek a

zavrhuje soustfedéni se jen na jednotlivé &4sti tohoto procesu.

6.10. Shrnuti

V této kapitole byla pfedstavena marketingovd komunikace. Jeji existence je pro spravné
vniméni firmy, zna¢ky i vyrobkid vyznamna. Je to uceleny proces, ktery by bez jednotlivych
Casti jen t€Zko fungoval. Zdkladem komunikace je sd&leni, které je prostfednictvim médii
posldno odesilatelem pffjemci. Na zdklad® analyzy trhu musi byt zvoleny cile, sestavena
zprava, vybrany komunikacni cesty, vypracovan rozpodet, sestaven komunikaéni mix a
provedeno méfeni UspéSnosti. Tento proces musi byt jednotng ¥izen, aby nedoslo k odklonu
od puivodni marketingové strategic. Komunikace pfedstavuje pro subjekty cestovniho ruchu
existenéni podminku.

Nasledujici kapitola se bude zabyvat vybranymi formami propagace.
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7. Vybrané formy propagace

Propagace je nedilnou sou¢dsti marketingového mixu, pomoci kterého firmy buduji sva
jména, znatky a pozice na trhu. Ukolem marketingového pracovnika je vytvotit komunikadni
mix, tedy zvolit vhodnou kombinaci komunika&nich nastroji tak, aby firma dosihla svych
cilii. Z4kladnimi komunika¥nimi nastroji jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje a
public relations. Existuji ale i jiné formy propagace, které rozsifuji zdkladni formy, ¢asto se
do jedné z hlavnich forem zafazuji. Literatura je v tomto sméru nejednotna. Tyto formy jsou
stejné& duleZité a pouZivaji se spolu s ostatnimi. Tato kapitola uvede jen n€které néstroje, které

byvaji v cestovnim ruchu uzivany nejéastéji.

7.1. Reklama

Reklama je nejvice pouZivanym nastrojem propagace a také se na ni vynaklad4d nejvetsi
mnozZstvi prostfedkiti. DokézZe totiZ svym plisobenim zasdhnout nejv&t§i okruh lidi.

Reklama je placenid neosobni forma komunikace realizovand investorem prostiednictvim
komunika¢nich médii. Kli€ovymi slovy jsou ,,placena®, ,,neosobni®, ,,investorem“ a ,,média“.
Organizace musi vZdy za reklamu platit, a to bud’ penézi, a nebo formou sménného obchodu.
Ptistup ke komunikaci je neosobni, nebot’ se pfedstavitelé organizace neuastni prezentace
sdéleni. Reklamni zpréva viak vZdy zarucuje, Ze je platici organizace jednoznaéné definovéna
v této reklam&. Reklama je umisténa v médiich typu televize, rozhlas, film, tisk, Internet,
multimédia, venkovni prostory ¢i dopravni prostfedky.

Reklamni zpravy nemusi vzdy pfimo smé&Fovat na podporu prodeje, nékdy je jedinym cilem
vytvofit pozitivni pfedstavu nebo image o organizaci.

Prvnim krokem pfi tvorbé reklamniho programu je stanoveni cilii. Tyto cile musi vyplyvat
z ptedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, o umisténi firmy na trhu a o marketingovém mixu.
Cile reklamniho sd&leni mohou byt rozd€leny podle funkce reklamy, tzn. zda bude
informovat, pfesvédovat ¢i upominat. Cilem informativni funkce je ozndmit trhu novy
vyrobek, informovat o novém vyuZiti vyrobku, o zmé&né ceny & o jeho vyhodach.
PiesvédEovaci funkce hraje vyznamnou roli v konkurenénim stadiu. Jeji snahou je preferovat
znaCku pfed ostatnimi a pfesvédlit zdkaznika k okamZitému ndkupu. Upominaci funkce je
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dilezita ve stadiu zralosti vyrobku, kdy se snaZi zdkaznikovi pfipominat, kde vyrobek koupi a
pro¢ by ho m&l mit.

Poté, co firma stanovi odpovidajici rozpodet, zatne vymyslet reklamni sd€leni. Tviréi faktor
je vtomto sm&ru nedocenitelny. Nestali fakta, reklama musi ¢lov€ka zaujmout, vzbudit
v ném emoce, zaméstnat jeho smysly. Pokud to nedokéaZe, je sebevétsi rozpodet na takovou
reklamu plytvanim prostfedki. Pravidlem byva zakonéit reklamu reklamnim sloganem, ktery
pomaha odlisit znacku od konkurence. U cestovnich kancelafi se setkdvame se slogany typu:
.S nami aZ na konec své&ta“, ,,Dovolena, kterou si zaslouzite“ nebo ,,S Horizontem za horizont
viednich dnti“. Slogany v lidech také &asto evokuji touhu, v tomto piipad€ po cestovani, ktera
je spojena s krasnymi z4Zitky. Jist& citime ten rozdil oproti sloganu: ,,Nudné cestovani“. Ve
mn¢ takovy slogan nic pfjemného nevzbuzuje.

Nez je reklamni zprdva vypracovana, testuji se riizné verze, jakou maji u lidi odezvu. Autofi
musi pfi tvorbé zpravy hledat spravny styl, t6n, slova a formu. Jednotlivd média potfebuji
néco jiného, nebot pisobi na jiné smysly. Je nezbytné, aby byla zprava spolefensky
pfijatelna, aby neptisobila klamavé &i 17ivé, aby neuraZela etnické skupiny, rasové mensiny ¢i
riizné spoledenské skupiny.

Dalsim tkolem pfi tvorbé reklamy je vyb&r média. Hlavnimi kritérii pro vybér je dosah,
frekvence a u¢inek. Pfednosti a nevyhody vybranych druhti médii budou zminény déle.
Poslednim ¢ldnkem v procesu tvorby reklamni strategie je zhodnoceni u€innosti reklamy,
které se, jak uZ bylo fedeno, provadi pfed vypusténim reklamy do médii nebo jako zpétna
vazba.

V nasledujici €4sti jsou charakterizovany druhy reklamy — ti§t€nd (noviny, c&asopisy,
publikace, katalogy), filmova (TV, kino, video) a venkovni reklama. Internet a multimédia

jsou uvadény jako samostatna forma propagace.

7.1.1. TiSténa reklama

Dominantni roli v reklamé hraje inzerce prostfednictvim tisku. Ta je vétSinou, na rozdil od
ostatnich sd€lovacich prostfedkd, cenov€ dostupnd i men$im firmam, v naSem piipadé
cestovnim kancelafim, a zirovenl umoZiiuje jak osloveni Siroké vefejnosti, tak zamé&feni na
konkrétn{ skupinu zdkaznikd.
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Ctendfi si u tisténé reklamy v§imaji péti zdkladnich prvki: titulku, ilustrace, textu, znacky a
loga. Titulek a ilustrace by mély spole&né& upoutat pozornost a vyvolat zdjem. Maji na to jen
velmi kratkou chvilku, nebot’ &tenaf pfejede b&hem né&kolika vte¥in odima inzerci a rozhodne
se, jestli bude této reklam& v&novat dalsi pozornost. Titulek s ilustraci a nasledn& znacka ¢&i
logo piedstavuji vstupni branu tisténé reklamy. Pokud pozornost neupoutaji, ¢tenaf jde dal,
aniZ by si pfedetl obsah. Je ovéfeno, Ze lidé prohliZeji ti§ténou reklamu od levého horniho
rohu smé&rem k pravému dolnimu rohu, na to by mé&l byt bran p#i tvorbé takové reklamy zietel
a kli¢ové prvky by mély byt uspofadény v tomto sledu.

Nosi¢h tiSténé reklamy je n€kolik. Hlavnimi jsou denni tisk a &asopisy, ale inzerce se
umistuje i do knih, priivodct a telefonnich seznamii. Denni tisk ma celoplo$ny &i regionalni
charakter. Prvofadou vyhodou je flexibilita a velmi &asto spoledenskd nebo odborna prestiz.
Velkou vyhodou je rychlost, jakou lze sd&leni pfedat &tendftim, osloveni Siroké vefejnosti,
v piipadé regionalnich novin pak zaméfeni se na urlity region a relativné nizké naklady.
Nevyhodou je nedostateéné zacileni, kratka Zivotnost, $patna kvalita tisku a velkd
konkurence, v jejimZ disledku zistavaji inzeraty mensiho rozsahu ¢asto bez poviimnuti.
Casopisy se daji rozdglit na spotiebitelské, zdbavné a odborné, které se li¥{ pouze svym
zaméfenim, vyhody ¢&i nedostatky ziistavaji stejné. Nejvyznamnéjsi prednosti je to, Ze je &tou
specializované skupiny ¢tenafd, coZ byvaji stabilni skupiny lidi. Vydavatelé maji navic dost
ptesny pfehled o jejich demografickém profilu. Déle nabizeji vysokou reprodukéni kvalitu,
dlouhou Zivotnost a maji obecnou prestiZ. Nevyhodou jsou dlouhé lhiity uvefejnéni, nizka
frekvence a vyssi naklady neZ u denniho tisku.

Pfedstavitelem ti§téné reklamy v cestovnim ruchu je tradiéné katalog, ktery se, jak by se
mohlo zdéat, postupng vytraci, opak je ale pravdou. Stale hraje jednu z nejdileZit&jsich roli
v nabidce cestovnich kancelafi smérem ke klientovi. A€ maji lidé dnes moZnost porovnavat
nabidky na Internetu, stile je velka fada téch, ktefi si radé€ji obejdou cestovni kancelaie,
vezmou katalogy a doma v klidu prohliZeji a porovnavaji. Proto je nezbytné, aby i katalogy
dokézali zaujmout na prvni pohled. Déle je dileZité, aby byl jejich obsah pfehlédnjf a
srozumitelny a aby se v ném ¢&tenaf rychle orientoval. Nevyhodou této formy reklamy je

nakladnost a nemoZnost po vytisténi cokoliv ménit.
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7.1.2. Rozhlasova reklama

Rozhlas miiZe, podobné jako televize, piisobit celostatné pomoci své rozhlasové sit€ nebo
jako lokalni rozhlasova stanice. Mnoho rozhlasovych reklam se uskutediiuje v rdmei lokdlniho
vysilani a m4 podobu rozhlasového spotu. JelikoZ se jedna pouze o zvukovou komunikaci,
méla by reklama byt jednoduch4, zajimavd, srozumitelna a lehce zapamatovatelna. Produkt
nebo jméno firmy by mé&ly byt v prib&hu spotu n&kolikrat zopakovany. Vyhodou rozhlasové
reklamy jsou relativng nizké naklady, proto je vhodna pro viechny typy organizaci. Riizn
ridia maji rizny program a hraji riznou hudbu, daldi vyhodou je moZnost vybéru cilové
skupiny a vysokd frekvence opakovani v kritkych intervalech. JelikoZ toto médium
nezprostiedkovava vizualni viem, neuvadi podrobné informace a déli se o pozornost s jinymi

¢innostmi, je vhodné ho pouzit pouze jako doplitkové médium.

7.1.3. Filmova reklama

Do filmové reklamy fadime televizi, videoreklamu a kinoreklamu. Televize je povaZovana za
nejucinnéjii médium a je pfanim vSech vtelevizi inzerovat. Televizni reklama je oviem
finan&n& velmi ndro&na a pro vétSinu firem v CR prakticky nedostupna. Existuji i televize
s regiondlnim vysilanim, které jsou oproti celostitni televizi levn&j$i, nemaji ale takovou
oblibu a prestiZ, navic zatim nejsou v CR p¥ili§ roziifeny. Televizni reklama dokaZe upoutat
svou vizudlni strankou, mluvenym slovem a hudbou, pohybem a akci. UmoZiiuje tedy, aby
organizace svou zpravu Kkreativnim zplsobem ztvarnila. Televize je sledovana miliény lidi
kazdy den, nebot’ neni jen zdrojem informaci, ale i zdbavy a pfedstavuje zpilisob traveni
volného &asu. Navic ma vysokou pfesvédEovaci schopnost. Nevyhodou jsou vysoké naklady,
umocnéné kratkou Zivotnosti zpravy, musi se tedy n€kolikrat opakovat, aby bylo dosaZeno
pottebné i¢innosti.

Typem videoreklamy je reklamni film, ktery ma charakter televizniho spotu, je vSak delsi a
nevysild se v televizi. Jeho tikolem je n&co prodat. Casto se nezaméfuje jen na konedné
spotiebitele, ale také na dodavatele, odbératele ¢i zprostfedkovatele. Vysila se na veletrzich,
vystavach, prezentacich, v prodejnich prostorach, dopravnich prostiedcich, kinech. JelikoZ
byva v délce n€kolika minut, je vice prostoru pro sdé€leni detailnéj$ich informaci, prezentaci

prostiedi a zajimavy komentaf.
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Kinoreklama je také typem vidoereklamy, hojné vyuZivanym. M4 charakter televizniho spotu
i stejnou délku. Casto se pouZivi stejnych reklamnich spot jako v televizi, ngkdy mirng
upravenych. Zd4a se mi, Ze je kinoreklama vtipn&jsi, ale moZnd je to déno zvySenou
vnimavosti divdka v kin&. Nevyhodou kinoreklamy je nizky podet divaki a nizk4 frekvence.

7.1.4. Venkovni reklama

Venkovni reklamu ztélestiuji reklamni tabule (billboardy), plakaty, vyvésni §tity, reklama na i
v dopravnich prostfedcich, svételné reklamy a jiné. Je jich opravdu hodné a setkdme se s nimi
prakticky kdekoliv, pokud opustime domov. Obecné slouzi k pohotové komunikaci
jednoduchych myslenek. (logo, slogan, novy vyrobek, pozvanka atd.). Venkovni reklama
musi obsahovat jen par slov, aby byla zaznamenana G¢astniky venkovniho provozu (chodci,
fidi¢i a cestujicimi). Musi byt dobfe itelna i z vétSich vzdalenosti, to uz oviem zdvisi na
velikosti nosife a jeho umisténi. Nejvétsimi nosiéi jsou billboardy a megaboardy, které se
vyskytuji vcentrech velkych meést, tam, kde jsou dopravni tepny a vysokd hustota
automobilového a p&Siho provozu. Svételné reklamy byvaji také vétSich rozmérd a byvaji
umistovany na vyskové budovy nebo sidla inzerujicich firem. Na dileZitosti nabyva reklama
na i vdopravnich prostfedcich, nebot’ se pohybuje a zvySuje tim pravdépodobnost, Ze ji
zaregistruje vice lidi. P¥i vyrob&€ a umistovani venkovniho reklamniho nosie se musi brat
ztetel jednak na jeho poZadovanou efektivnost a za druhé na charakter prostfedi tak, aby
nenaruSoval n&jakym zpGsobem krajinu (napf. aby nebranil ¥idi¢im ve vyhledu) nebo
nehyzdil okoli.

Néklady na venkovni reklamu jsou relativn® nizké, reklama ma dlouhou Zivotnost a velky
dosah. Na druhou stranu neni pfili§ kreativni, poskytuje jen zékladni informace a nedokaze

pfesné zacilit na vybranou skupinu.
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7.2. Internet

Internet je novy a velmi dynamicky se rozvijejici nastroj propagace. Pfedstavuje celosvétovou
pocitacovou sit’, ktera vznikla v USA 60. letech v obdobi ,,studené valky“. Byla vytvofena sit’
bez centrilniho uzlu, aby spolu mohly bez problémi komunikovat poéitate rozmisténé po
celych Spojenych Statech. V pribehu let se k tomuto programu pfipojovaly univerzity a dalsi
instituce, které Internet pouZivaly pfedevdim pro vymé&nu informaci o vyzkumnych
projektech. Pocéatek komeréniho vyuZiti se datuje do po¢atku 90. let. Internet prochazi etapou
obrovského vyvoje, ktera budou pokracovat i v nasledujicich letech a desetiletich. Internet
skytd neuvétitelné moZnosti, umoZiiuje zobrazovat informace, hudbu, videa, posilat e-maily,
telefonovat, ucastnit se telekonferenci, nakupovat, hrat hry, poslouchat radio, sledovat
televizni vysildni a to vie bez izemniho omezeni. MoZnosti jsou takika neomezené. V této
¢asti budou nastinény principy fungovéni Internetu a vysvétleny nékteré zakladni sluzby a
mozZnosti propagace, které Internet nabizi.

KaZdy poéita¢ pfipojeny k Internetu ma svoji IP adresu tvofenou ¢&tvefici &isel. Tyto adresy
jsou pro usnadn€ni orientace nahrazovany pomoci URL (Unique Resource Locator) adresami
slovnimi. Na Internet je pfipojeno n€kolik druhti poéita¢h: osobni pocitade, které mohou byt
k siti ptipojeny docasné pfes telefonni linku nebo trvale, servery, coZ jsou poéitate poskytujici
informace a jiné. Pro komunikaci mezi pocéitai byl vytvofen standardizovany zptlisob
domluvy, tzv. protokol. Réiznym internetovym sluZbam ndleZi riizné protokoly (napf. sluzbé
e-mail naleZi protokol mailto, stuzbé WWW naleZi protokol http atd.). V soucasné dob& jsou
nabizeny programy typu Internet Explorer, které centralizuji vSechny sluzby do jednoho
programu.

Soucasny uZivatel Internetu vyuziva zejména dvou sluzeb — WWW a elektronickou postu (e-
mail). World Wide Web (,,sv€tova pavucina®) je &ast sit€¢ sjednoduchou hypertextove
orientovanou obsluhou, uréen4 pro préci s textem, grafickou informaci, audio a videosoubory.
(19) Nejobecnéjsi moZnosti vyhledani informaci na WWW strankach je bud’ zadani URL
adresy nebo pouZiti vyhledavacich sluZeb (nap¥. Google & Seznam, které jsou v CR patrné
nejpouzivanéjsi). V souvislosti s Internetem je cestovni ruch jednou z nejvice navstévovanych
oblasti, jehoZ rozvoj muZe byt Internetem vyrazn€ podpofen. Vedle tradiénich subjektil
(cestovni kancelafe, letecké spoleCnosti, hotely) vstupuji na Internet mésta, regiony, ale i
jednotlivei, ktefi nabizeji uZitetné informace a odkazy. Internet se stivd vyznamnym

nastrojem pro subjekty cestovniho ruchu pfi ziskdvani a vyméné informaci jak mezi
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pracovniky cestovniho ruchu, tak vramci komunikace s koncovymi zdkazniky. Aby byla
komunikace co nejefektivn€j§i, méla by organizace sama sebe prezentovat co nejlépe.
Webové stranky pfedstavuji zdklad pro poskytovani informaci a komunikaci s klienty.
V soucasnosti existuje jen minimum subjektd v cestovnim ruchu, které by vlastni webové
stranky nemélo. WWW stranky by mély byt vytvofeny tak, aby dokazaly navitévnika na
prvni pohled zaujmout, aby se v nich dobfe a rychle orientoval a nasel vse, co hled. Vizuélni
forma stranky by mé&la odpovidat charakteru a zamé&feni firmy, doporuduje se vyuZit grafiky,
obrazkl, fotografii a animaci, ale v pfimé&fené mife, nebot’ navstévnik hledd piedeviim
textové informace. Z hlediska obsahu by u cestovnich kancelafi neméla chybét nabidka
zajezdd a nabidka sluZeb, které jsou pravidelng aktualizovdny, dale informace o cestovni
kancelafi, o jejim zaméfeni, jejich projektech, informace o cilovych oblastech, kontaktni udaje
aj. Dnes lze b&Zn€ objednavat a platit sluzby on line, tzn. Z¢ nemohou chyb&t informace s tim
spojené: postup objednédni sluzby, prava a povinnosti obou stran, platebni podminky,
reklamaéni podminky, cestovni smlouva atd. Vyhodou je vytvofeni cizojazyénych verzi
stranek.

Dal$im dileZitym krokem sebeprezentace a propagace firmy na Internetu je zafazeni do
katalogii vyhledavacich serveri. Tyto servery obsahuji nejriznéj$i rubriky, pod kterymi se
ukryvaji informace a odkazy pouze na ty firmy, které zaplatily serveru pfisluiny poplatek.

Co se reklamy tyka, je nejpouZivanéj$i formou tzv. prouZkova reklama, predstavovani
bannery, coZ jsou statické i animované reklamni obrazky. Bannery jsou obvykle umisténé
v zdhlavi hojn€ navstévovanych stranek, ¢imZ na sebe poutaji pozornost. Sta¢i pouze klepnout
na odkaz a ¢love€k se pfesune na WWW stranky inzerenta. Inzerenti se ¢asto snaZi ptildkat
pozornost pomoci animace a barevného provedeni reklamy, je nutné viak brat zfetel na
vlastni koncepci strinky, na které se inzeruje. Ulinnost reklamy vzriists, sméfuje-li na
spravnou cilovou skupinu. Nema smysl umistit banner propagujici damskou kosmetiku na
stranky pivovaru. Takové omyly jsou prakticky vyloudené, protoze na Internetu lze velmi
presné urcit cilovou skupinu. A také 1ze velmi pfesné zméfit vysledky a G¢innost internetové
reklamy. V tom spatfuji obrovskou vyhodu Internetu jako néstroje propagace.

Internet pfedstavuje velmi ti€inny komunikaéni néstroj, ktery se vyznacuje zna¢nou rychlosti,
nizkymi niklady a moZnosti velice pfesného cileni a méfeni vysledkii komunikace. Firmy se
prezentuji pomoci vlastnich WWW stranek, odkazi na jinych strankach a serverech nebo

pomoci reklamnich ploch (bannerti) umisténych na frekventovanych strankich. Internet se

74



stdva pracovnim nastrojem a pomocnikem ve stile vice odvétvich, coZ plati dvojnésob o

cestovnim ruchu.

7.3. Multimédia

Prezentace nebo ucelena informace o lokalit&, sttedisku sluZeb, krajin€ nebo statu obsahuje
obraz, zvuk a textovou informaci. Tyto ucelené informace musi byt poskytnuty klientim.
Moderni formu uklidani takovych informaci pfedstavuji multimédia. Multimédia byvaji ¢asto
spojovdna pouze s CD-ROM nosi¢i. Ale objevuji se i v podobé multimediélnich slovnik a
Internetu. PouZivani multimedidlnich aplikaci pfi prezentacich v cestovnim ruchu je velice
perspektivni a bude se dale rozvijet.

Diky pfiznivému poméru pamétovd kapacita/cena se stal perspektivnim médiem
nepfepisovatelny kompaktni disk (CD-ROM). Dnes se b&Zné€ pouZivaji pfepisovatelné
moznosti. Vedle informaci 1ze na CD-ROM zachytit mluvené slovo, hudbu, videosekvence,
kvalitni obrazky a fotografie a jiné efekty. CD-ROM umoZiiuje také vyuZiti interaktivnich
prvk, tj. odkazi s pfipojenim na Internet.

V multimedidlnich aplikacich a pfi vyhledavani informaci se &asto vyuZivaji dvé technologie
prace s textem — hypertextovd a fulltextova. ,,Hypertextovd technologie umoZiiuje pomoct
zvyraznénych slov textu spoustét dalsi funkce — vyvoldni dal§iho dokumentu, obrdzku, spusténi
programu, nahrdni softwaru atd. Fulltextovd technologie efektivné provadi Fadu operaci nad
textovymi nestrukturovanymi daty, je progresivnim smérem pro budovdni informacnich
systému a zajimavou alternativou pro databazovy pristup.“(22)

Pouziti multimédii by piedstavovalo relativné levnou a jednoduchou cestu distribuce
informaci k zdkaznikim. Problémem je stile je$t€ nizké technické vybaveni nékterych
zakaznik, proto se tato forma pouZiva pfevazné jen na veletrzich a vystavich sméfovanym k
jejich partnerim a nikoliv ke koneénym klientdm. Tento zpisob prezentace oviem skyta

celou fadu moZnosti a znaéné rezervy do budoucna.
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7.4. Podpora prodeje

Tato sloZka marketingové komunikace vyuZiva nastroje, které pfimo ¢&i nepfimo vedou ke
zvy$eni prodeje a tim i k posileni trZni pozice firmy. Na rozdil od reklamy, jejiz vyznam byva
dasto pfecetiovan, je Casto méné finanéné nikladnd a v mnoha ptipadech i daleko G¢innéjSi.
~Podpora prodeje zahrnuje soubor ruzmych motivacnich ndstrojii pFevdiné krdtkodobého
charakteru, vytvdfenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich ndkupii urcitych vyrobki ci
sluzeb.“ (10) Motivaénimi nastroji smérem k zdkaznikim mohou byt vzorky, kupony,
zvyhodnéné ceny, odmé&ny, vyhry, vyzkouSeni zboZ doma, pfedvadéni vyrobkl, soutéZe;
smérem k obchodnikiim potom nakupni sraZky, slevy za podil na reklamé a za vystavovani
zboZi, zboZi poskytované zdarma. Do podpory prodeje byvaji obvykle fazeny také veletrhy a
vystavy, jelikoZ maji v cestovnim ruchu velky vyznam, budou uvedeny samostatné v jedné
z nasledujicich kapitol.

Podpora prodeje by méla byt pouZivana podle potfeby, nikoliv v8ak trvale. V tomto smyslu se
li$i od reklamy, osobniho prodeje a public relations, které vyZzaduji trvalé, dlouhodobé
vyuZivani nebo budovani. Mgla by byt zaviddéna periodicky, aby napomohla naplnéni
kratkodobych cilti. Cile se méni v zavislosti na cilovém trhu. Z hlediska spotfebitele zahrnuji
cille povzbuzeni spotfebiteli k vét$im ndkupim, ziskdni novych uZivateli k vyzkouSeni
vyrobkli ¢i sluby a pfetaZeni uZivateli konkurenénich znadek. Z hlediska obchodnikiti
zahrnuji cile pfesv€d¢eni obchodnikil, aby nabizely nové znafky firmy a mély dostate¢né
zasoby, povzbuzovani mimosezénnich ndkupl, dostateéné dopliiovani zasob, dosaZeni
odstupu od konkurenénich znacek, budovani v&rnosti obchodnikii a ziskdni moZnosti prodeje
vyrobkt firmy v novych prodejnach.

Nejznamé&j§imi technikami podpory prodeje u spotiebitell jsou jist& vzorky, kupény, prémie a
soutéZe. Vzorky jsou volnou distribuci vyrobki nebo jejich miniatur scilem dosahnout
budoucich prodejii. Vzorky lze distribuovat postou, roznaSenim, pii pfedvadéni, jako soucast
baleni jinych vyrobki €i volng k dispozici kupujicim. Kup6ny nabizeji slevu, sniZeni ceny, pfi
piistim nidkupu. Setkdme se s nimi v maloobchodg¢, ale financuje je obvykle vyrobce. Prémie
se davaji zdarma nebo pfedstavuji slevu na dal$i ndkup. Jsou uéinnou motivaci zdkaznika
k ndkupu nového vyrobku nebo odli$né znacky. SoutéZe jsou velmi u¢innou formou podpory
prodeje. Nabizi velké vyhry ve formé penéz nebo vyrobki &i sluZeb. V cestovnim ruchu se
setkdvame s dv&éma typy soutézi, jeden typ je uréen pro §irokou vefejnost a druhy pouze pro
stavajici zikazniky.
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Specialni podporu prodeje pfedstavuji propaga¢ni pfedméty (tuZky, triCka, Sepice, kalendate
atd.).

Podpora prodeje smérem k obchodnikiim, zprostfedkovatelim a vlastnim pracovnikiim mize
mit charakter motivaénich ndstroji. U cestovnich kancelafi se realizuji soutéZe napf. v poctu
prodanych zajezdd nebo poétu rezervaci. Odménou miiZe byt vyhlaSeni vitéze nejschopné&jsim
prodejcem nebo vyhra v podobe zijezdu.

Pii plénovani strategie podpory prodeje je nutné si ujasnit cile propagace, pro jakou cilovou
skupinu je propagace uréena, definovat, zda je pro tento typ produktu podpora prodeje vhodna
a podle toho vybrat patiicné nastroje. Koncepce podpory prodeje by méla korespondovat
s koncepci celkové marketingové komunika¢ni strategie. Je nutné si také uvédomit, Ze se
produkty cestovniho ruchu vyznaCuji jinymi specifiky neZ produkty spotfebni, nekteré
nastroje proto nemohou byt pouZity (piikladem miiZe byt piedvadéni produktu).

7.5. Public relations

Public relations (PR) predstavuji vztahy s vefejnosti. Jedna se o dlouhodobou a oboustrannou
komunikaci. ,,Public relations zahrnuji vSechny aktivity, které organizace pouZivaji
k udriovdni a zlepSovdni vztahi s ostatnimi organizacemi a jednotlivei.“ (15). PR se
nezam&fuji jen na koncové zdkazniky, obchodniky &i zprostfedkovatele, ale na vSechny
spolupracujici i nespolupracujici skupiny a jednotlivce, tj. Sirokou vefejnost. Kotler (10)
definuje vefejnost jako .,...jakoukoliv skupinu, kterd md zdjem o firmu nebo ovliviiyje
schopnosti firmy dosdhnout stanovenych cili.“ PR komunikace nesméfuje jen k podpoie
vyrobkd, ale souvisi s prestiZi a image celé organizace.

Oddéleni public relations vykonava pé&t hlavnich €innosti: vztahy s tiskem (cilem je, aby
noviny informovaly vefejnost o firm& pozitivn€), publicita vyrobku, firemni komunikace
(zahrnuje vnifni i vnéjs$i komunikaci), lobbovani (jednéni se zdkonodarci a vlddnimi Gfedniky
za UCelem ziskani jejich podpory) a poradenstvi (poradenské sluzby vedeni firmy v oblasti
vetejnych zileZitosti a image firmy). Tyto &innosti sméFuji k naplnéni dileZitych cilii: pomoc
pfi zavadéni novych vyrobkl, propagace urcité kategorie vyrobki, ovliviiovani konkrétnich
cilovych skupin, feSeni krizovych situaci a zvladani negativni publicity, budovani pozitivni

image firmy.
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Nastrojii PR je opravdu mnoho. Kotler je déli do nasledujicich kategorii:

1. Publikace

Mezi komunikaéni materialy patii vyro¢ni zpravy, broZury, élanky, firemni noviny a ¢asopisy,
audiovizualni materialy. Tyto materidly slouZi pfedevsim k informovéni zékaznikd a partnerti
o vyrobcich, sluzbach a referencich.

2. Udélosti

Velmi &asté je vymysleni a pofadani akci zamé&fenych na propagaci firmy a jejich produkti.
Mezi takové akce patii konference, seminafe, vylety, vystavy, soutéZe, zavody, vyro¢i atd.
Byva sem zafazovéan i sponzoring, j4 mu oviem budu vénovat samostatnou kapitolu.

3. Zpravy

Jednim z nejdilezit&jsich dkold PR je vyhleddvat a vytvafet zajimavé zpravy o firmé, jeji
Cinnosti, produktech a pracovnicich. Vytvafené zpravy musi byt natolik zajimavé, aby
dokazaly zaujmout nejen vefejnost, ale hlavné pracovniky medialnich prostfedkt, ktefi
rozhoduji o zvefejnéni té€chto zprav. Nestali nabidnout fakta, ackoliv zajimavd, je nutné
nabidnout ,poutavy pFibéh v profesiondinim baleni™ (20).

4. Projevy

Vefejna vystoupeni typu tiskovych konferenci, rozhovori s novinéfi, setkani obchodnich
spole€nosti ¢i prodejni schiizky jsou dal$im ndstrojem publicity firmy. Mluveny projev je
v tomto piipad¢ velice dileZity, pracovnici PR a tiskovych odd€leni musi byt v tomto sméru
opravdovymi odborniky.

5 Shuzby vefejnosti

Utast na spoledenskych akcich a charitativnich programech je vefejnosti velice cen€na a
pomdh4 firmé& dosédhnout lepsi povésti.

6. Identifikaéni média

Unifikace vSech identifikaénich a prezentadnich materidli by mé&la byt u viech organizaci
samoziejmosti, aby mohla byt firma vZdy lehce identifikovatelna. Tyka se to i firemniho

obleéeni a budov.

Public relations pfedstavuji mocny a relativné levny nistroj propagace a ovliviiovani
vefejnosti. Dobfe zvolena PR strategie umoZiuje i¢innou propagaci firmy a produktu,
udrZovani ptatelskych vztahii s médii a budovani pozitivni image organizace. PR komunikace

by méla byt Eestné a oteviena. Pracovnici PR oddéleni maji k dispozici spoustu nastrojii, které
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budou u¢inné jen v ptipad€, Ze budou obsahovat pravdivé a zajimavé informace, zpracované

odborng a kreativng.

7.6. Osobni prodej

Osobni prodej je osobni formou komunikace a pfedstavuje slovni konverzaci bud’ telefonem,
nebo v ptimém kontaktu prodejce s potencialnimi zékazniky. Cinnost subjekti v cestovnim
ruchu, pfedevsim pak cestovnich kancelafi, a prodej sluZeb je z pfevazné &asti zaloZen pravé
na tomto nastroji. Osobni prodej s sebou pfind¥i jak jedine¢né vyhody, tak i potencidlni
problémy. Prodavajici a kupujici mohou vziajemné reagovat na své chovani, odpovidat na
otazky druhé strany, vysvétlovat sva stanoviska a pfekonavat obtize. Zakladni vyhodou této
interaktivni komunikace je, Ze prodejce miize v kaZdém momentu hodnotit dopad sd&leni a
potvrdit si jeho spravné pochopeni. Zpétna vazba miiZe mit podobu verbéalni nebo neverbilni.
Firemni obchodnici by spravné¢ méli prochdzet vycvikem komunikaénich dovednosti, aby
dokazaly interpretovat zikaznikova gesta a sami se vyvarovali neSikovnych verbalnich i
neverbélnich projevii. Uspéch osobniho prodeje je p¥imo zavisly na schopnostech, znalostech
a dovednostech prodejcl a obchodnikfi. Ti by mély byt schopni zodpovédét veskeré dotazy
zdkazniki a poskytnout jim poZadované informace, vzbudit v nich touhu dany produkt ziskat
a v neposledni fad€ jim ho i prodat. Na druhé stran€ musi byt schopni fesit krizové situace,
reklamace a stiZnosti a to tak, aby nedo$lo k poskozeni dobrého jména firmy a byla pokud
moZno zachovana loajalita zdkaznikii.

Pfi osobnim prodeji by mélo dochazet k naplnéni jiz dfive zmifiovaného modelu AIDA.
Prodejce by mél nejprve upoutat zdkaznikovu pozornost, vzbudit v ném zijem o nabizeny
produkt takovym zptisobem, aby si ho zdkaznik pfal mit, coz v idedlnim piipadé€ vyvola akci,
tj. zdkaznikovu ochotu si produkt koupit. Prodejni rozhovor probih4 asi nasledovn¥: Nejprve
je navazan kontakt formou pfijeti a pozdravu, pfiCemZ zkuleny prodejce si uZ zikaznika
dokaze piiblizn€ zatadit. Nésleduje vysloveni pfani a poZadavkl zdkaznika, na které prodejce
reaguje poskytnutim poZadovanych informaci, pfifemZ prezentuje a popisuje produkt
s ohledem na zdkaznikovy potfeby. Déle reaguje na namitky a pfipominky zdkaznika a snazi
se ho presvédCit o spravnosti rozhodnuti produkt zakoupit. Rozhovor konéi v idealnim

piipad€ uzavienim obchodu a rozlou€enim. V celkovém prodejnim procesu nasleduje jesté
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poprodejni aktivita prodévajiciho, ktery se snaZi zajistit opakovani nakupu, loajalitu
zdkaznika a posilit spokojenost s ndkupem.

Prodejni proces probihd v n€kolika fazich. V prvni fazi se stanovuji cile propagace a
vyhleddvaji se perspektivni zdkaznici. Nésleduje pfiprava pfedchazejici vlastnimu prodeji,
ktera zahrnuje zjiStovani pfdni a potfeb zakaznikii a nasledné Skoleni prodejct. V tieti fazi
dochazi k pfedvedeni a pfedstaveni produktu, proto je diileZité, aby byli prodejci vybaveni
potfebnymi materidly a pomickami. V dalSich fazich potom prodejci zodpovidaji otazky a
namitky zakaznik{ a snaZi se uzaviit obchod.

Osobni prodej pfedstavuje velice G¢inny prostfedek prodejniho usili firmy. Je mnohem
reklamniho a jiného propaga¢niho ptisobeni. Vysledky této &innosti jsou navic dobfe
meéfitelné. Osobni prodej je viak, zvlasté v pfipad€ terénniho prodeje, velice drahy. Proto je
nutné nejprve zvaZzit, zda se zvolenych cili neda dosdhnout pomoci jiného druhu propagace.

V oblasti cestovniho ruchu je komunikace tvafi v tvat obzvlasté dhleZita, nebot’ zikaznici
davaji Casto pfednost osobnim doporuenim a sdélovanim podrobnych informaci z tst

pracovnikli cestovnich kancelafi.

7.7. P¥Fimy marketing

Pfimy marketing (Direct Marketing = DM) ve svém principu navazuje na osobni prodej,
nebot’ se v podstaté také jednd o osobni a individualni pFistup k zdkaznikovi. ,,PFimy
marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouZiva jednoho nebo vice médii
k dosaZeni méFitelné odezvy zdkaznikii nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv mista.“ (10).
Dillezité je slovni spojeni ,,méfitelnost odezvy“, kterou se obvykle mysli objednivka
zadkaznika. P¥imy marketing ma oviem mnohem $ir$i uplatnéni. Pomaha vytvafet dlouhodobé
vztahy se zdkaznikem, a to pfedev§im pomoci individudlniho oslovovani zdkazniki. Firmy si
uvédomuji, ze o jejich uspéchu dnes rozhoduji prav€ vztahy k zdkaznikiim, méné pak jejich
produkty.

Zékladem tspéchu pfimého marketingu je znalost zdkaznikd. Pokud firma znid své
individualni zdkazniky, mtZe podle toho upravit nabidku, své sd€leni, zplisob distribuce a
placeni. Firmy dnes maji v tomto sméru dokonaly nastroj, a tim je databaze zdkaznikid. Jedna
se o soubor dileZitych dat o jednotlivych zakaznicich, ktery je aktudlni. Jednotlivé firmy
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pouzivaji bud’ vlastni databazi, a nebo si ji kupuji od specializovanych firem. Databaze neni
jen obyCejnym seznamem jmen a adres, ale pfedstavuje detailni profil zakaznika vCetné
osobni udaje (v&k, dileZita osobni data, pfijem, zajmy, oblibend jidla, povahové rysy, tidaje o
¢lenech rodiny), konkurenéni dodavatele, soucasny stav objednavek, odhad silnych a slabych
stranek konkurence pfi ziskavani zdkaznika atd. Na zaklad& t&chto tidaji neni problém vybrat
cilovou skupinu podle 20 rliiznych charakteristik a zaslat jim velice osobni dopis. Propagace
se tak stdva mnohem G¢inné&js$i, nebot’ sméfuje k zainteresovanym zakaznikiim.

Provozovatelé pfimého marketingu mohou vyuZivat velkého mnoZstvi distribuénich cest pro
dosaZeni cilovych zdkaznikG. Patfi mezi né =zasilkovy prodej, katalogovy prode;j,
telemarketing, televize, on line distribu¢ni cesty a dal$i. Nejpouzivanéj$im nastrojem je jisté
zésilkovy prodej (direct mail = pfimé poStovni zésilky). Prodejci kaZdoro&n€ rozesilaji
miliény zasilek — letackd, dopisti aj., proto si také vyslouZily pfezdivku ,junk mail®“
(nevyZzadana posta). Vétsina lidi na tyto zésilky reaguje podrazdéné a vyhazuje je rovnou do
koSe, aniZ by je Cetla. Je tedy nutné, aby zasilka spliiovala jist¢é podminky. Obdlka musi
zauyjmout, doporucuje se barevné provedeni, odli§ny format, ruéné psand adresa, pichled
obsahu nebo déarek pro pifjemce. Vlastni dopis musi obsahovat osobni osloveni, musi byt
srozumitelny a pfehledny, na kvalitnim papite. PfiloZeny barevny prospekt miiZe zvysit pocet
odpovédi, stejné jako uvedeni bezplatného telefonniho &isla nebo pfipojeni zaplacené obalky.
Modernimi zpiisoby pifimych postovnich zésilek jsou faxové, e-mailové a zvukové zpravy,
které jsou podstatné rychlejsi a levn&jsi.

Dalsi velice rozSifenou aktivitou je telemarketing, ktery ma podobu bud’ pasivnich ¢i
aktivnich telefonnich rozhovort. Pasivni telemarketing znamend, Ze existuje telefonni linka,
kam zékaznici volaji, kdyZ potiebuji zjistit néjaké informace nebo uéinit objednavku. Naproti
tomu aktivni telemarketing pfedstavuje aktivni snahu prodejci obvoldvat vytipované
zakazniky a snaZit se prodat nabizeny produkt.

Nastroje pfimé¢ho marketingu pfedstavuji spolu s osobnim prodejem velmi chytré a Gcinné
cesty, jak pfesvédlit zdkaznika ke koupi produktu. Zékladem je detailni databaze stavajicich i
potencidlnich zikaznikl, které firmy oslovuji s nabidkou vhodného produktu ve vhodny ¢&as,
kdy se zvySuje pravd€podobnost, Ze bude zdkaznik ke koupi pfipraven. VyuZiti pfimych
marketingovych nastrojii je pom&rné nakladné, vysledky jsou viak lehce méfitelné a Casto
velice asp&3né. Pro cestovni kanceléfe je to idedlni cesta propagace a komunikace za ti¢elem
udrZeni stavajicich a ziskani novych zakaznikd.
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7.8. Sponzoring

Pod pojmem sponzoring se rozumi ,,...poskytovdni materidlnich, financénich a dal¥ich

prostiedkil ze strany vyrobnich podnikii a slufeb pro odvétvi zdravotnictvi, socidlni péce,

télesné vychovy a sportu, kultury a ekologie s cilem realizovat své marketingové a

komunikacni cile.* (3)

V &eském pravni prostfedi neni sponzoring nijak vymezen, v souvislosti s nim mluvime bud’ o

poskytnuti daru, nebo o prodeji reklamy. Podstatou sponzoringu je ovSem poskytnuti

protivykonu, coZ pfi darovani nenastava.

Sponzoring pfedstavuje u€inny propagatni nastroj, ktery pfinad$i vyhody ob&€ma stranam.

Sponzorovany vyuZiva sponzoringu jako moZnosti opatfovani dodateénych finanénich zdrojtt

nutnych k zabezpedeni své innosti. Sponzor se naopak snaZi naplnit n€které z nasledujicich

cilt:

- zvysit stupefi zndmosti firmy nebo znatky

- zvysit stupeti zndmosti firmy nebo zna¢ky jako partnera uréité¢ho odvétvi

- zvySdit sympatie ke znadce

- aktualizovat image znacky

- posilit obchodni kontakty mezi firmami v rdmci programi hospitality (disledna péce o
partnery)

- posileni jednotlivych ¢éasti image urCitého odvétvi vSeobecné a specidln€é ve spojeni

s ur¢itym spolkem.

Podle toho, co je sponzorovano, rozliSujeme sponzoring jednotlivych osob, skupin osob,
spolkd, akci, programti aj. Podle toho, do jaké oblasti jsou aktivity sponzorovaného
sméfovany, se setkdvame se sponzoringem sportu, kultury, uméni atd. Podil sportu ve
sponzoringu dosahuje vice neZ 60 procent, coz je velky podil. Je to dano velkym zdjmem
fanouskt a médii o n€které druhy sportli a také zna¢nymi finanénimi prostfedky, které se
vnich to¢i. Pro nekteré lidi pfedstavuje fand€ni souédst Zivotniho stylu a v&érnost klubu
Zivotni prioritu. Takovi lidé se pak samoziejmé ztotoziuji s firmami a znaCkami, které
s danym klubem souvisi. Z jedné globalni studie, provedené vroce 2006 agenturou pro
vyzkum trhu Synovate, vyplyva, Ze vice neZ tietina p¥iznivcd motoristického sportu by se pfi
koupi automobilu nebo motocyklu rozhodovala podle tsp&chii jednotlivych znacek na

zévodnich okruzich. Z toho je patrné, Ze se investovani do sportu vyplaci.
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Oblast sportu otevird zna&né mozZnosti i subjektdm cestovniho ruchu. Letecké spole€nosti
Sasto vystupuji vroli generdlniho partnera uréitého klubu, cestovni kanceldfe mohou
sponzorovat jednotlivé tymy i sportovce prostfednictvim zaji$t€ni soustfedéni v cizi zemi
nebo mohou sponzorovat napf. lyZovani, pokus se zabyvaji prodejem lyZafskych zajezdu.
MozZnosti je opravdu mnoho. Ale neni to jen sport, do kterého se vyplati investovat. Skyta se
Sance podporovat riizné kulturni a ekologické projekty a programy, které souvisi s cilovou
destinaci, a je jedno, zda se konaji v na8i zemi nebo v ciziné. Podstatné je upozornit na to, Ze
danému subjektu neni situace v cilové lokalité Thostejna a Ze se aktivn€ podili na jeji udrzbé &1
obnove.

Sponzoring miZe byt velice platnym prvkem komunikaéni strategie, pokud se dodrz n€které
podminky. Cilova oblast sponzorovani musi korespondovat se zaméfenim &innosti sponzora a

musi byt divicky a medidlng€ atraktivni.

7.9. Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou Casové a mistné ohraniCené akce, na kterych vystupuje mnoho
organizaci ze stejné podnikatelské oblasti. Firma prodavajici vyrobky nebo sluzby si
pronajme &ast vystavni plochy, aby mohla prezentovat své vyrobky. Existuji veletrhy, které
jsou zdkazniktim uzaviené a které slouZi pro navazovani novych obchodnich kontaktil, ziskani
pfehledu o novych trendech a porovnani svych sluZeb s konkurenci. Ostatni veletrhy slouZi
ptedeviim zakazniktim, ktefi maji moZnost ziskat vSechny potiebné informace na misté a
porovnavat nabidky riznych firem. Zu&astnéni prodejci sluZzeb cestovniho ruchu o¢ekavaji od
veletrhi a vystav rizné vyhody véetné pfedstaveni novych sluZeb, posileni kontaktd se
zdkazniky, nalezeni novych zdkazniki, rozsifeni prodeje stavajicim zidkaznikiim a poskytnuti
informaci zdkaznikim pomoci specidlnich publikaci, filmi a audiovizudlnich pomicek.
Navstévnost obchodnich vystav a veletrhi se miZe pohybovat od nékolika tisic aZ po
desetitisice. Takové navstévnosti se t&8i pravé veletrhy cestovntho ruchu nebo
automobilového primyslu.

Utast na takové akci si pro vystavovatele 4d4 vynaloZeni znaénych finan¢nich prostiedki.
Kazda firma se musi nejprve rozhodnout, kterych vystav a veletrhii se bude uéastnit, kolik na
n€ vynaloZi penéz, jak uspofada stanek, aby ptitdhla pozornost a jak vystavu efektivné
vyuzije. Pokud se pro takovou akci rozhodne, neméla by rozhodné Setfit. Mohlo by se lehce
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stat, Ze by si pfi pfimé konfrontaci s ostatnimi firmami svou image poskodila. Stanek by mé¢l
poutat pozornost a byt vhodnd uspofddin. Velky diraz musi byt kladen na vzhled,

vystupovani a odbornost personalu, nebot’ ten hraje pfi pfeddvani informaci nejvétsi roli.

Nasleduje seznam nejvétdich vystav a veletrhit konanych v CR v roce 2007:

e Go —17. mezinarodni veletrh priimyslu cestovniho ruchu, Brno

e Regiontour — 16. mezinarodni veletrh turistickych mozZnosti v regionech, Brno

e Tourism Expo — vystava sluZeb cestovniho ruchu a vyuZiti volného ¢asu, Olomouc

e Holidayworld 2007 — 16. stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu, Praha

e Dovolena 2007 — 10. ro¢nik vystavy cestovniho ruchu, Ostrava

e Region 2007 — 5. roénik prezentace regionii a krajui, Ostrava

e Regiony Ceské republiky 2007 — 7. spoleind vystava mést, obci, mikroregiondi a
podnikatelii celé CR, Lys4 nad Labem

e Regionprag 2007 - Prezentace cestovnich kancelafi, rekreaCnich zafizeni, regionti i
jednotlivych mé&st, Pardubice

o MADI Travel Market — Mezinarodni odborny veletrh cestovniho ruchu a hotelnictvi,
Praha

Vystavy a veletrhy pfedstavuji komunikaéni néstroj firem, ktery je zdkazniky vniman velmi
pozitivné, protoZe ma charakter spoleenské udalosti a vzhledem k tomu, Ze se ho G&astni

velkd vétSina konkuren¢nich firem, by byla $koda se ho také netcastnit.

7.10. Event marketing

Event marketing mad podobu spoletenské udalosti, stejné jako sponsoring a vystavy a
veletrhy, a tak je zédkazniky kladn¢ hodnocen. Pfedstavuji ho rizné akce, které maji za cil
spojit vmysli zakaznika pffjemné prozitky s konkrétni znatkou. Tim se firmy snaZ o
oddgleni své znacky od znagek konkurence a posileni kontaktii se zdkazniky. Je dileZité, aby
byla akce dokonale pfipravena, konala se v pfijemném prostfedi a méla zajimavy program,
aby byl ndvstévnik soucdsti programu a vnimal zaZitky s nim spojené intenzivné&ji. Pf¥ikladem
takovych akci mohou byt prezentace, konference, vylety, soutéZe, firemni veéirky, oslavy

vyroci, slavnostni otevieni nové pobocky atd. V oblasti cestovniho ruchu se mohou konat
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rizné jednodenni i vicedenni tematické akce, zamé&fené na uréitou destinaci a spojené
s pfednaskami, ukdzkami tradiénich femesel, tancii a zvykil, ochutndvkami narodnich specialit
nebo promitdnim filmd a dokumentd. ZaleZi jen na kreativité marketingovych pracovniki,
jakou akci a program vymysli.

Pfi hodnoceni event marketingu se vychazi zdajii o ndvitévnosti, struktufe zdkaznikti a
hodnoceni akce na zakladé dotazovani navstévniki. Toto dotazovani probiha ve dvou vinich.
Nejprve se zjistuji bezprostfedni dojmy ihned po skonceni akce a poté s uréitym asovym
odstupem, aby mohli navitévnici zhodnotit akci zpétné a s nadhledem. Vysledky hodnoceni
pak ukazi, zda akce splnila stanovené cile.

Event marketing je formou propagace, kterd nabyva na vyznamu a umoZiiuje utuZeni vztahu
mezi zdkazniky a znackou.

7.11. Ustni komunikace — spokojeny zikaznik

Ustni komunikace hraje v oblasti sluZeb velkou wlohu, jak uZ bylo feeno v souvislosti
s osobnim prodejem, p¥imym marketingem a prezentaci na vystavach a veletrzich. Ustni
komunikace, kterd probiha jen mezi zdkazniky, ma obrovsky dopad na vniméni a posuzovani
té€ které firmy. Takto pfedané informace jsou povaZzovany za divéryhodné a ovliviiuji proces
rozhodovéni. Spokojeny zakaznik, ktery pfedava své doporuceni dale, je nejlepsi reklamou
pro firmu, v tom se shodla v&tsina mnou oslovenych subjektii cestovniho ruchu. Ale co kdyZ
je zékaznik nespokojen a firma o tom dokonce ani nevi? Lidé maji vét§inou potiebu sdélovat
a §ifit svou rozhof&enost a zklamani, neZ pocit Stésti a spokojenosti. K takové situaci by nikdy
nemélo dojit. Kazdd firma by meéla zjiStovat ndzory svych zdkazniki a byt pfistupnd vSem
pfipominkdm. Zjisfovani spokojenosti mizZe probihat bud’ formou osobniho nebo telefonniho
rozhovoru, a nebo formou vyplnéni dotazniku. Ziskané informace musi byt zpracovany a
pouZity v dalSich &innostech. Pokud je zdkaznik nespokojen, je dileZité ho pfesv&dit o tom,
Ze jeho pfipominky budou vést k nipravé, tak aby nabyl dojmu, Ze se firma opravdu zajima a
stard o blaho zdkazniki a pomoci napf. nabidnuté slevy pro pfisti ndkup si zajistit jeho
vérnost.

Ustni doporudeni zdkaznikii neni soudasti planované marketingové komunikace, souéasti by
oviem mé] byt prizkum jejich spokojenosti. Na zaklad¢ jeho vysledkli by mé&ly byt u¢inény
kroky vedouci k budovani vztahu firma — spokojeny zdkaznik.
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7.12. Shrnuti

V této &asti byly definovany vybrané formy propagace, které byly pouZity v dotaznikovém
Setfeni. Byly shrnuty i jejich moZnosti vyuZiti v cestovnim ruchu. Néastrojii propagace je
mnoho, kaZdy nastroj ma své pfednosti i nedostatky, ale jejich sila spoéiva pfedev§im v jejich
vhodné kombinaci. ZileZi na potfebiach a cilech firmy a na Sikovnosti marketingovych
pracovnikt, jaky komunika¢ni mix vytvofi.

V cestovnim ruchu se vyuziva reklamni propagace, ale stejné tak dileZité by mély byt osobni
formy propagace, jak by mélo také vyplyvat z vysledki mého dotazovani. Nasledujici
kapitola se zabyva vyuZitim jednotlivych propagacnich forem v praxi a hodnocenim jejich
i&innosti podle informaci poskytnutych pracovniky cestovnich kanceld¥ v Ceské republice.
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8. Metodologie vyzkumu

Tato kapitola se bude kratce v&novat ciliim, hypotézam a pouZitym metodam vyzkumu, ktery
byl pro ucely této prace proveden.

8.1. Cile a hypotézy vyzkumu

Mym cilem bylo dotazovani &eskych cestovnich kancelafi ohledné vyuziti riznych
propagac¢nich forem a hodnoceni jejich udinnosti. Zjisténa fakta budou déna do souvislosti
s n€kterymi kritérii a bude hodnoceno, zda se vyuZivani jednotlivych propagaénich forem li$i
v zavislosti na velikosti firmy, zamé&feni nabidky zdjezdd, cilech propagace ¢&i cilové skupiné.
Na zadatku vyzkumu piedpokladam, Ze je stale nejvice uzivanym nastrojem propagace tiSténé
reklama (pfedev§im katalogy) a také Internet. Tyto dva nastroje patfi mezi osvédené a
cenové dostupné formy. Naopak uZiti televizni a rozhlasové reklamy bude nejspi§ minimalni
z dtivodu jejich finanéni naro€nosti. Stejné€ tak nepfedpokladam, Ze by Ceské CK ve v&tsi mife
pouZivaly nov&j§ich a netradi¢nich propagacnich forem, jakymi jsou event marketing a
sponzoring. Hlavni divod spatiuji v ¢asové a organizadni naro¢nosti.
Pfi posuzovani Ginnosti propagacénich forem se domnivim, Ze bude nejlépe hodnocena
televizni reklama diky Siroké sledovanosti a dosahu, dale Internet, ktery je dmes pro
komunikaci nezbytny, a osobni doporu¢eni klienti.
V zévislosti na velikosti a zkuSenosti CK by se mélo potvrdit, Ze tyto firmy pouZivaji finanéné
VyuzZivani propaga¢nich nastroji bude na zakladé riizného zaméfeni CK zfejmé& odli$né,
stejné tak jako hodnoceni jejich i€innosti.
Pokusim se tedy zodpovédét pét hlavnich otézek:

e Jaké formy propagace vyuZivaji CK nejéastéji a jaké naopak nejméné &asto?

e Jaké formy jsou dle nazoru pracovnikii CK nejvice a naopak nejméné téinné?

e Ma velikost a doba plisobeni CK na trhu vliv na pouZivani ¢innéj§ich propaga¢nich

forem?

e Lisi se vyuZiti propagatnich forem v zavislosti na zaméteni CK?
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e Mgt CK pravideln& G&innost své propagace, na zdklad® &ehoZ vyuZivaji G¢innéjsich

propagac¢nich forem?

8.2. PouzZité metody

Pii zpracovani vyzkumu bylo pouZito vyzkumné metody dotazovani, pfiCemZ bylo uZito jak
pisemné, tak osobni formy. Vybérovou jednotku pfedstavovaly cestovni kancelafe v CR.
Jejich osloveni prob&hlo na veletrhu MADI Travel Market konaném v listopadu 2006 a dale
prostiednictvim elektronické posty. Vyb&r CK na veletrhu byl ndhodny, komunikace
prostfednictvim elektronické posty probihala bud’ cilené na zikladé kontaktl ziskanych na
veletrhu, nebo také ndhodné€. Zpravodajskou jednotku tvofili pracovnici CK, jejich pozice ale
zjiStovany nebyly. Sbér dat probihal od listopadu 2006 do ledna 2007. Osloveno bylo celkem
118 cestovnich kancelafi, navraceno bylo 58 dotaznikli, coZ pfedstavuje 49 % navratnost,
pfiCemZ navratnost z veletrhu &inila 77 % a ndvratnost elektronické posty okolo 24 %.
Provedené Setfeni neni reprezentativni, ale miZe slouZit jako podklad pro hlubsi analyzu
problému.

Pro G&ely Setfeni byl vytvofen dotaznik (viz pfiloha 1), ktery obsahoval 20 otazek a prostor
pro poznamky respondentii. Jeho podoba byla konzultovana s n€kolika pracovniky CK, na
zdklad€ &ehoZ vznikla kone¢na verze dotazniku. Dotaznik provazel Gvodni dopis, ktery
seznamoval respondenty s téelem Setfeni. Otazky byly pfevaZné uzaviené, respondent tedy
volil z n&kolika moZnosti, u n&kterych otdzek byla i moZnost ,Jiné-jaké*, nebot’ nebylo
moZno zachytit vSechny varianty odpovédi. Dotaznik obsahoval i nekteré oteviené a
polouzaviené otazky, ty viak n€kdy zistaly bez odpovédi.

Vyhodnoceni dotazniku probihalo pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel. Nékteré
otazky byly vzhledem k nizkému po&tu odpovédi v n€kterych kategoriich pfed hodnocenim
upraveny. V otazce Cislo jedna tykajici se doby plisobeni firmy na trhu byly vytvofeny pouze
dvé kategorie, a to do deseti let a deset a vice let. V otdzce &islo Sest byly prvni dveé kategorie
spojeny v jednu, tim padem vznikla kategorie ,,mén¢ nez 1000“. V otézce &islo deveét ohledné
pramérné ceny zajezdid, otdzce &islo deset ohledné ndkladd na propagaci a otdzce &islo 16
ohledné hodnoceni vlastni propaga¢ni strategie byly posledni dvé kategorie slou¢eny v jednu.
Vaznikly tak kategorie ,,20 000 a vice®, ,,30 % a vice* a u otazky &. 16 ,,ne zcela vyhovujici®,

moZnost ,,nedostate¢nou (nutno zmeénit)“ totiz nezvolil Zadny z respondenti.
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9. Vyuiziti jednotlivych propagacnich forem a jejich acinnost

Hodnoceni propagaénich forem z hlediska jejich vyuziti a jejich u¢innosti prob&¢hlo na
zaklad® provedeného Setfeni mezi Ceskymi cestovnimi kancelafemi, jak jiZ bylo uvedeno.
Celkovy pocet zucastnénych CK byl 58, z nichZ vice neZ t¥i &tvrtiny plisobi na trhu alesponi
deset let. 31 cestovnich kancelafi se zaméfuje na vyjezdovy cestovni ruch, 24 CK na
ptijezdovy cestovni ruch a t¥i CK se zabyvaji obéma oblastmi soucasné. Z hlediska velikosti
byly nejvice zastoupeny cestovni kancelife se 4 — 10 zaméstnanci (51,7 %), malych CK
s méné nez Ctyfmi pracovniky bylo 22,4 % a naopak velkych s vice neZ 11 zamé&stnanci 25,9
%. Vice neZ jedna polovina zkoumanych cestovnich kanceldti m4 klienty po celé Ceské
republice, necelych 30 procent disponuje klienty ze zahrani¢i, coZ je dano pomérné velkym
zastoupenim incomingovych CK, zbytek piisobi v ramci jednotlivych regiont &i kraji. 55
procent CK mé za rok primérn¢ 1000 — 5000 zakaznikd, necelych 35 % vice nez 5000
zdkazniki a ostatni méné neZ 1000. Hlavnim zdrojem vynosh cestovnich kancela¥i je z 85 %
prodej vlastnich produktii.

9.1. Rozbor vysledki

Z uvedeného vyzkumu vyplynulo, Ze cestovni kanceldfe vyuZivaji ke své propagaci nejcastéji
vlastni WWW stranky (91,4 %), katalogy (79,3 %), osobni doporuceni klientti (70,7 %),
propagaci na Internetu (63,8 %) a informaCni materidly (62,1 %). Nejméné je naopak
zastoupena reklama v kin€ (0,0 %), televizi (regiondlni 3,5%, celoplosné 5,2 %), event
marketing a telefonni marketing (oba 10,3 %).
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Graf 7: VyuZiti forem propagace
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Z grafu 8 vyplyva, Ze za nejuéinn&jsi formu propagace se povazuje spokojeny zékaznik (93,8
%), ktery je také velmi ¢asto vyuZivan jako forma propagace. V literatufe se oviem spokojeny
zakaznik za fizeny typ propagace nepovazuje. Cestovni kancelare se viak mohou snaZit o to,

aby naplnili potieby a piani zdkaznika a byly si jisti, Ze je s jejich sluzZbami nadmiru spokojen.

Graf 8: Utinnost forem propagace
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Dal$imi velice u¢innymi formami propagace jsou WWW stranky (88,1 %), katalogy (86, 1%),
slevy (84,6 %) a propagace na Internetu (84,2 %). Teprve za nimi stoji reklama v celoplosné

televizi s 81,0 % u¢innosti. Jedinou formou propagace, ktera nepfekrodila hranici 50,0 %, tzn.
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Ze byla primérné hodnocena jako spiSe netéinna, je sponzoring se 49,2 %, coZ naznacuje, Ze
si zdkaznici spojeni néjaké akce &i organizace s urfitou znackou &i firmou pfili§ nevSimaji.
Pfesné na hranici 50,0 % se umistila reklama v king, za o trochu vice u¢innou se povaZuji

neperiodické publikace (51,1 %).

Pfi srovnéni vyuZiti forem propagace s jejich G¢innosti (viz graf 9) si miiZeme vS§imnout, Ze se
tyto veli€iny vzajemn® piili§ neovliviiuji. Lze se domnivat, Ze divodem miZe byt &tyk-
stupiiové Skala hodnoceni udinnosti, kterd nutila respondenty k nep#ili§ rozdilnym odpovédim.
Daéle neni moZné odhadnout G¢inky strategii jednotlivych firem, které p¥i pouZiti n&kterych
forem propagace souCasn¢ dosdhnou vétSi Glinnosti, neZ by byl jejich normélni soudet.
Dal$im diivodem je jist¢ finan¢ni naro¢nost né€kterych druhii reklamy. Zohlednéni vSech vlivi
piisobicich na vyuZiti a hodnoceni G€innosti jednotlivych propaganich forem bylo nad rdmec

a moznosti této prace.

Graf 9: Srovnani vyuZiti forem s ufinnosti
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U televizni reklamy se nejvice projevuje rozdil mezi hodnocenim G&innosti a jejim skutednym
vyuZitim. Je to jist¢ dano finanni ndro€nosti, kterd je pro vétSinu cestovnich kancelafi

nedostupna.
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Hodnoceni a vyuZivani propagace na Internetu splnilo o&ekavani, coZ dokazuje vzriistajici
dtileZitost tohoto média. Jen je s podivem, Ze stale jesté existuji nékteré CK, které nedisponuji
vlastnimi WWW strankami. Jiné druhy propagace na Internetu jsou vyuZivany jiZ méné, coZ
miize vést k pochybnostem, 7e nalezeni WWW stranek bude bez jejich pfesné znalosti pro
zékazniky problém. Napomocny viak jsou internetové vyhledavade, které vétSinou zdkaznika
dovedou rychle k cili.

Nekteré CK kladou naopak v&tsi diraz na reklamu tisténou. Nejroz$itenéjsi jsou katalogy, jak
jiZz bylo feSeno. Tato tradiéni forma nabidky je zdkazniky stdle hojné Z4dana, ¢imZ si
dlouhodobé udrZzuje svoji silnou pozici. Dile se k propagaci hodné vyuZivaji informalni
materialy, vice neZz noviny &i &asopisy. Ty jsou pro m& trochu pfekvapenim, nebot’ jsem
odhadoval, Ze dosahnou vice neZ 50 % hranice vyuZiti.

Slevy jsou velice G¢innou formou propagace, nebot’ cena hraje pfi rozhodovani velice
dilezitou roli. Slevy jsou také ve velké mife vyuzivany. Tento druh propagace a nasledného
prodeje zijezdi je stile roz§ifendj§i. Pro n&které CK piedstavuje prodej z4jezdii na posledni
chvili (last-minute) dokonce vét§inovy podil trZzeb. Tato skute¢nost viak v sob& skryva moZna
rizika. Propagace za G¢elem prodeje katalogovych zijezdid by se tak mohla stat zbytenym
plytvanim prosttedk.

SoutéZe se stejné jako slevy pouzivaji ve velké mife (ob& dosahly vice jak 50 %). Tato taktika
silng i¢inkuje na zikaznika, obzvlasté na Eeského. Cesky narod je znAmy svym soutéZivym
duchem, ktery je navic umocnén moznosti ziskat néco zadarmo. J4 sdm se musim pfiznat, Ze
jsem se jiz mockrat zi¢astnil riznych sout&Zi, v oblasti cestovniho ruchu nevyjimaje.

Veletrhy se jako vyuZivany nastroj propagace umistily na pfednich pfi¢kach, coz potvrzuje
dileZitost osobni formy komunikace se zdkazniky, s partnery i spolupracovniky. Byly také
velmi dobfe ohodnoceny (74,0 %). Jesté lépe viak byly ohodnoceny rozhovory (78,3 %).
Zajimavé je, Ze je jako propagatni formu uvedlo jen 37,9 % dotdzanych. Pfitom rozhovory
patii pfi propagaci a prodeji zijezdl k nejéast&j¥im formam. Z toho usuzuji, Ze rozhovory
nejsou pfili§ vnimany jako propagacni forma, ale jako b&Zn4 pracovni népli.

Venkovni reklama a reklama v dopravnich prostiedcich byla sice hodnocena velmi sludng
(75,8 %, resp. 71,7 %), z hlediska vyuziti v§ak nefiguruje na ptednich pfi€kach. To se ale dalo
Cekat. Tento druh reklamy musi byt ndpadity a zna¢n& velkych rozm&rd, aby dokazal
zaujmout v mistech, kde je tolik ruSivych elementt. Tim paddem je pomé&me drahy, a proto je

vyuZivan pfedeviim velkymi cestovnimi kancelafemi.
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Public relations pfedgily ma o&ekavéni, 29,3 % vyuZiti dokazuje, Ze je tento druh komunikace
na vzestupu a Ze si CK jeho diileZitost uvédomuji. Je potfeba uréitym zpisobem komunikovat
s Sirokou vefejnosti a budovat pozitivni image, i pfesto, Ze se nejednd o propagaci za u¢elem
prodeje.

Rozhlasova reklama byla podobné jako televizni hodnocena velmi dobfe (77,0 %), jeji vyuziti
je ale pfirozen& v&t$i, nebot jiz nmeni pro primérnou CK finan€n€ nedostupnd. Zatimco
televizni reklama je daleko G¢inn&jsi v celoplosné televizi neZ regionalni, u rozhlasové toto
pravidlo neplati. Regiondlni rddia maji z hlediska regionu pomérné velky podil posluchact.
Tato forma reklamy se navic vyuZiva jen velice kratkodobg, s imyslem upozornit na pravé
probihajici nabidku &i specidlni akci.

U event marketingu a sponzoringu se ofekdval nizky stupeti vyuziti. 19,0 % vyuZiti
sponzoringu je pifjemnym pfekvapenim, nebot’ tato forma komunikace vyZaduje pfesné
marketingové planovani a smysluplné zacileni. UmoZiiuje vSak navazat pevny a emotivni
vztah se zakaznikem. Naproti tomu dopadl sponzoring viibec nejhiife z hlediska hodnoceni
uéinnosti (49,2 %). Moznosti ,,naprosto neudinné“ &i ,.spiSe neudinné” tak ziejmé€ volila ta
¢ast respondentdl, ktera sponzoring k propagaci nevyuziva. Nedovedu si jinak pfedstavit, Ze by
CK tuto formu komunikace pouZivaly, pokud by se domnivaly, Ze¢ je nejmén€ G€inna ze
vSech.

Vyuziti telemarketingu bylo velice nizké, stejné tak dopadlo jeho hodnoceni. Tato forma
ptimé komunikace je zfejm& nahrazovana komunikaci pomoci e-mailovych zprdv, ktera je
vyrazné lacin€jSi. Telemarketing se hlavn¢ vyuZiva ke zji§tovani spokojenosti zdkazniku,
jestli je v tomto sméru internetova komunikace u¢inn&;j$i, zistava otdzkou k diskuzi.

74dné z dotazovanych firem nepouZiva k propagaci kino reklamu. Také je hodnocena jako
drubd nejmén& G&inna. Traveni volného &asu v kiné€ je znakem dne$niho zplisobu Zivota,
vyznavaného ,stfedni vrstvou obyvatel“, na kterou se dle vyzkumu zam&fuje mnoho CK.
V king jsem se opravdu zatim nesetkal s reklamou n&jaké cestovni kancelafe, moZna by o tom

mohla né&jakd zauvaZovat. Byla by v tomto sméru nejspiSe unikatni.
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9.1.1. Vyuiziti propagaénich forem v pfijezdovém a vyjezdovém CR

Na zikladé vyzkumu lze konstatovat, Ze existuji podstatné rozdily ve vyuZiti rtznych
propagacnich forem v souvislosti se zamé&fenim CK na p¥ijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch.
Je to dano jist& rozdilnou komunika&ni strategii a rozdilnou cilovou klientelou. Celkové lze
tict, Ze CK zam&fené na pfijezdovy cestovni ruch intenzivnéji vyuZivaji v&t$inu uvedenych
propaga¢nich forem. Z grafu 10 vyplyv4, Ze veliké rozdily panuji u tiSténych forem
propagace, a to u publikaci, odbornych &asopisi a informa¢nich materiald. Tyto CK totiZ
potfebuji dostat detailni informace ke klientovi &i zprostfedkovatelim v zahraniéi. Proto se
také vice UCastni veletrhii, kde distribuuji informaéni materidly bud v ti§téné, nebo
elektronické podobé&, rozdavaji darkové pfedméty a astni formou nabizeji své sluzby. Proto je
na rozhovory také kladen daleko v&t8i dliraz a na zastupce CK ve&tsi naroky. Daleko méne se
v pHjezdovém CR vyuZiva slev. Poptivka po CR je stile vysoka a monosti omezené. Navic
zde siln€ nepiisobi faktor sezénnosti CK zaméfené na vyjezdovy CR také daleko vice
vyuZivaji venkovni reklamu a reklamu v dopravnich prostfedcich, protoZe oslovuji iroké pole

Ceskych spotiebitelt.

Graf 10: VyuZiti propagacnich forem dle zaméFeni CK
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9.1.2. Vyuziti a a¢innost propagacnich forem v souvislosti se zamérenim CK

Zajimavé je porovnani vyuZiti a hodnoceni jednotlivych druhti propagace z hlediska zamé&feni
cestovnich kancelafi. Vétsina dotazovanych cestovnich kancelafi se nezaméfuje pouze na
jeden typ zijezdi, ale na vice druhti. Zijezdy byly rozdéleny do &tyf skupin: pobytové,
poznavaci, aktivni a vzd&lavaci. Rozd€leni CK dle jejich hlavniho zamé&feni ukazuje graf 11.

Graf 11: Rozdéleni CK dle hlavniho zaméFeni
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Rozdily ve vyuZiti propagace znazorfiuje graf 12. Vyrazn&j$i vyuZiti propagacnich
informagnich materiald a také vy$$i hodnoceni ti¢innosti (viz graf 13) u CK zaméfenych na
poznavaci, aktivni a vzdélavaci zajezdy doklada, Ze je zde oproti pobytovym zajezdtm vy$§i
potieba informovanosti ze strany zakaznikd. Toto ovSem neplati u katalogll, nebot’ katalogy
neslouZi jen jako zdroj informaci, ale pfedevsim jako nositel nabidky zajezdid. Tyto CK také
vice vyuZivaji prostfedki PR, coZ ve spojeni s propagaci vodbornych &asopisech a
vydavanim publikaci pfedstavuje div&ryhodnou formu vlastni propagace. Klient navic neni
timto zplsobem ,,bombardovan® reklamnimi nabidkami. VySe uvedené formy totiZ zatinaji

pusobit aZ v souvislosti se zijmem klienta o informace.
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Graf 12: VyuZiti propagacnich forem dle hlavniho zaméFeni zdjezdi CK
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Z porovnani reklamy vnovinich a &asopisech vyplyvd, Ze cestovni kancelafe zaméfené

pfevazné na pobytové zijezdy vyrazné vice vyuZivaji denniho tisku a také nejvySe hodnoti
jeho t¢innost. Divodem je snaha o osloveni Sirokého pole zdkaznikli. Zajimavé je vyuZiti a
hodnoceni propagace v Casopisech CK zaméfenymi na vzdélavaci zijezdy. Tyto subjekty
vyuZivaji reklamu v ¢asopisech pro Sirokou vefejnost ze vSech Etyf skupin nejméné€. Oproti
tomu jsou nejvétsimi uZivateli propagace v odbornych casopisech a také je spolu s CK
zaméfenymi na poznavaci a aktivni zdjezdy pomérn€ vysoko hodnoti. Timto zpisobem
oslovuji pfesné vytipované cilové skupiny. Casopisy pro Sirokou vefejnost pro né predstavuji
$iroké spektrum zékazniki, a proto se na n¢ nezameéfuji.

CK zaméfené na vzdélavaci zdjezdy ve své nabidce nejméné vyuZivaji slev. Miize to byt

Mrwve

Zajimavé je porovnani hodnoceni u¢innosti jednotlivych forem propagace (viz graf 13).
Celkové nejkriti¢téji jsou formy propagace hodnoceny cestovnimi kancelafemi organizujicimi
pievazné pobytové zajezdy, naopak nejméné kriti¢ti jsou organizatofi poznavacich zdjezdu.
V nejvétsim rozpéti hodnoti u€innost propagace CK pofadajici vzd€lavaci pobyty. Pfi€inou
miiZe byt jasna pfedstava pracovniku téchto CK, jakymi zptisoby své klienty oslovovat.
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Graf 13: Hodnoceni u¢innosti propagace dle hlavniho zaméFeni zajezdi CK
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Z grafu 14 vyplyva, Ze tyto CK upfednostiiuji v zasadé ty formy propagace, které povazuji za
nejudinnéj$i. Zadouci by oviem bylo navyseni venkovni reklamy, PR &i reklamy v dopravnich
prostfedcich na tkor odbornych ¢asopisi a propaga¢nich dopisii, které jsou pomérné dost

vyuZivany, avSak nizko hodnoceny.

Graf 14: CK zaméFené na pobytové zajezdy
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Graf 15: CK zaméfené na poznavaci zajezdy
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Graf 15 zndzorfuje situaci u CK zaméfenych na poznavaci zijezdy. Tyto subjekty vyuZivaji
k propagaci nejvice WWW stranek, informa¢nich materialli, katalogh a snazi se zajistit
propagaci prostfednictvim spokojeného zdkaznika. Tyto propagacni formy jsou také vysoko
hodnoceny. Ackoliv je televizni a rozhlasovd reklama také na vedoucich ptickach
v hodnoceni u¢innosti, vyuZivd se vzhledem k finan¢ni naro€nosti jen minimaln€. Oproti
tomu se pomé&rné dost pouZivaji k propagaci ¢asopisy pro Sirokou vefejnost, event marketing
a publikace, pfestoZe jsou téméf nejhife ohodnoceny. Finanéni prostfedky by misto nich
mohly byt pouZity na venkovni reklamu, PR, reklamu v dopravnich prostfedcich €&i na

vzdélavani pracovniki v oblasti vedeni rozhovori.

U CK zaméfenych na aktivni zdjezdy (graf 16) pfevazuje vyuzZiti WWW stranek, katalogt,
informa¢nich materiald, slev a spokojenych zidkaznikd., tzn. Ze upfednostiiuji ty formy
propagace, které povaZuji za velice u€inné. Zajimavé je nejvys¥i hodnoceni televizni reklamy,
oviem nejen v celoplo3né televizi, ale také v regiondlni, coZ je neobvyklé. Pomérné Casto se
investuje do venkovni a ti§t€né (noviny a &asopisy) reklamy, ackoliv nejsou tyto formy moc
dobie hodnoceny. Misto toho by mohla byt posilnéna propagace na veletrzich, v odbornych
Casopisech a prostfednictvim rozhovori se zdkazniky.
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Graf 16: CK zaméfené na aktivni zdjedy
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U posledni kategorie cestovnich kancelafi (graf 17) jasn€ dominuje propagace na WWW
strankach, vyuZivaji ji vSichni dotazovani. Misto vynakladani prostfedki na soutéZe a
propagaéni dopisy by bylo vhodné vétsi vyuZiti kup6énd na slevy, PR &i venkovni reklamy.
Z dtivodu nejniZsiho zastoupeni té&chto CK v provedeném Setfeni jsou vSak tyto poznatky

nejvice zkreslujici.

Graf 17: CK zamérené na vzdélavaci zajezdy

| =8 Vywriti —@— Uinnost |

99



r rwe

9.1.3. Vliv doby piisobeni CK na vyuZiti d¢innéjSich propagaénich forem

Z provedeného priizkumu vyplynulo, Ze doba piisobeni firmy na trhu nema Zadny zasadni vliv
na pouzivani G¢inngjiich forem propagace. Jak je patrné zgrafu 18, kfivky vyuZiti
propagacnich forem jsou ve svém priibéhu velice podobné. Existuji zde vyrazn&jsi rozdily,
hlavn& u internetové reklamy, regionalni rozhlasové reklamy, novin a &asopist pro Sirokou
vefejnost, ty ale nesouvisi s hodnocenim ud&innosti a nevykazuji pfevahu jedné &i druhé
skupiny. V&t zkuSenosti na strané déle pisobicich CK tedy podle vysledkd Setfeni

nevykazuji zm&ny vedouci k vyuZivani u€inné€jsich propaga¢nich forem.

Graf 18: Vliv doby piisobeni firmy na trhu na pouZivini afinné&jSich forem
propagace
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9.1.4. Vv velikosti CK na vyuziti propagaénich forem

Vysledky vyzkumu odhalily, Ze velké cestovni kancelafe vyuZivaji v nejvét§i mife 19 forem
propagace, zatimco stfedni pouze jednu a malé 6 forem. Graf 19 ukazuje, Ze neexistuji
vyrazné rozdily ve vyuZivini WWW stranek, katalogi, slev, venkovni reklamy a rozhlasové
reklamy. Velké CK oproti ostatnfim CK vyrazn€ dominuji ve vyuZivani internetové reklamy,
¢asopisech pro Sirokou vefejnost i Casopisech odbornych, dile ve vyuZivani sout&éZ, PR,

darka ¢i regiondlni rozhlasové reklamy. Lze obecné fict, Ze v&tSi CK disponuji vét$imi
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personilnimi i finanénimi zdroji a jsou tedy schopny ve v&t$i mife zabezpetit propagaci své
firmy a vyuZivat organiza¥n& i finan&n& naro&n&j$ich forem typu PR, event marketingu,

rozhlasu &i telemarketingu.

Graf 19: VyuZiti forem propagace dle velikosti CK
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9.1.5. VyufZiti propagatnich forem na zikladé& cili propagace

%

Z provedeného Setfeni vyplynulo, Ze riizné propaga¢ni cile nemaji téméf Zadny vliv na vyuzZiti
jednotlivych forem propagace (viz graf 20). Cile se oviem u mnoha CK prolinaji a vzijemné
ovliviiuji. Maximalniho navySeni zisku &i obratu je moZno dosdhnout vyjma navySeni ceny
navy$enim po¢tu klientdi, a navySeni poctu klientd s sebou zpravidla p¥indsi vySSi obrat a
zisky. CK, které si chté&ji vybudovat dobrou image, vice sazeji na public relations, regionalni
rozhlasovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu v €asopisech odbornych i pro Sirokou
vefejnost a reklamu na Internetu. Formuji a udrzuji tak vztahy s $irokou vefejnosti. Pouze 3

CK uvedli jiny cil, a to spokojeného zakaznika a zvySeni navitévnosti regionu.
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Graf 20: VyuZiti propagacnich forem dle hlavniho cile propagace
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9.1.6. VyuZziti a Géinnost propagacnich forem v souvislosti s méfenim @cinnosti

Predpokladalo se, Ze vyuZivani u€inn€jSich forem propagace je vyrazné ovliviiovino méfenim
u¢innosti. Z grafu 21 vyplyva, Ze CK, které mé&fi pravidelné G¢innost své propagace, znaénym
zpusobem pievysuji ostatni skupiny z hlediska vyuZivani vét§iny propagaénich forem. Je to
zpisobeno tim, Ze tyto CK investuji do propagace své firmy nejvét§i objem finanénich
prostfedkd (viz tab. 13). Nelze oviem tvrdit, Ze by CK méfici i¢innost propagace pravidelné

vyrazné vice vyuZivaly forem, které jsou dle ndzoru vSech dotazovanych CK nejuéinnéj§i. U

nejucinnéjsich propagacnich forem je situace pomérné vyrovnana.
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Graf 21: VyuZiti forem propagace vsouvislosti s méfenim jejich icinnosti
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Tabulka 13 ukazuje, kolik % z celkovych nakladi pfipada na propagaci u CK, které riznym

zptisobem méfi ucinnost své propagace. Procenta jsou vtomto pfipadé pfevedena na
koeficienty (1 =do 10 %, 2 =10 % - 20 %, 3 =20 % - 30 %).

Tab. 13: Zivislost objemu nikladii na propagaci na méfeni i€innosti

Meéfeni Néklady na propagaci |
Pravideln& 2,88
Casto 2,23
Obdgas 1,83
TéméF zadné 1,60

Cestovni kancelafe, které investuji do propagace nejv&t$i mnoZstvi pendz, se také snaZi
nejéast&j$i metit, zda byly prostfedky vynaloZeny efektivn®. Tato zji§t&€ni oviem mnohdy
nejsou pfi tvorbeé propagaéni strategie zohledfiovany. Z Setfeni ale neni moZno soudit, jak

dlouho se CK méfeni u€innosti zabyvaji, a tedy jestli uZ mély moZnost U€inn&jsi formy

aplikovat.
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Z prizkumu dale vyplyva, Ze CK provadé&jici méfeni oblas jsou se svoji propagaéni strategii
nejvice spokojeny (viz tabulka 14: 1 = pln& vyhovujici, 2 = vyhovujici z v&tsi &asti, 3 = ne

zcela vyhovujici).

z rws

Tab. 14 : Zavislost hodnoceni strategie na méfeni G¢innosti

Mé&feni Hodnoceni
Pravidelné 1,80
Casto 1,92
Obdas 1,69
TémeF Z4dné 2,00

Neni oviem jasné, zda cestovni kancelafe teprve na zdkladé méfeni u€innosti propagace
objektivn€é posuzuji jeji kvalitu a hodnoti ji tak vice kriticky, nebo zda aZ na zakladé
nespokojenosti se soudasnou propagaci zaéinaji méfit jeji ucinnost. Tuto zavislost ukazuje
tabulka 15. Podle ni viak firmy bhodnotici propaga¢ni strategii jako ne zcela vyhovujici témef
vitbec nem¢¥i jeji u¢innost. (Tab. 15 : 1 = méfeni pravidelng, 2 = Easto, 3 = obdas, 4 = témé¥
Z&dné).

r rwe

Tab. 15 : Zavislost méieni i¢innosti na hodnoceni strategie

Hodnoceni Méfeni
Plné vyhovujici 2,8
Vyhovujici z v&tSi &sti 2,28
Ne zcela vyhovujici 4

Naésledujici grafy (22 — 25) znazortiuji vyuZiti forem propagace jednotlivymi skupinami CK
podle toho, jak asto mé&fi u€innost své propagace. Grafy zachycuji hodnoceni i¢innosti jak
z pohledu téchto skupin, tak celkové. Nelze Fict, Ze by u ne€které skupiny CK dochazelo
k vyrazng v&tSimu vyuZivani forem propagace, které jsou celkové hodnoceny jako nejméng
ucinné. U CK méficich G¢innost pravidelng je tato situace zkreslena tim, Ze vice vyuZivaji

vét§inu propagacnich forem, jak jiZz bylo uvedeno vyse.
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Graf 22: VyuiZiti propagaénich forem u CK méFicich a¢innost pravidelng

| —@— Vyusiti forem —— Hodnoceni . téchto CK —&— Hodnoceni 5. celkovs
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CK méfici u€innost pravidelné vyrazné vyuzivaji soutéZe a informa¢ni materialy, soutasné je
ale vysoko hodnoti. CK méfici ¢asto hodnoti téméF nejvySe rozhovory, ale k propagaci je
ptilis nevyuzivaji.

Graf 23: VyuZiti propagatnich forem u CK méFicich i¢innost &asto

’—“‘ VywZiti forem —m— Hodnoceni . téchto CK —e— Hodnoceni i&. celkové
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Graf 24: Vyuziti propaga&nich forem u CK méficich a¢innost ob¢as

| —@— Vyuziti forem —— Hodnoceni 3. téchto CK —@— Hodnoceni 6. celkov’ |
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U CK méFicich u¢innost ob¢as jsou &tvrtou nejpouZivanéjsi formou propagace veletrhy, které
nejsou z jejich pohledu tolik éinné. Naopak reklamu v dopravnich prostfedcich hodnoti iépe,
ale vyuzivaji ji jen minimaln&. CK, které téme&f nemé¥i i€innost své propagace, by se mély
zamyslet nad tim, zda nejsou penize vynaloZené na jejich propagaci pouhym plytvanim
prostfedki. Je zde velky rozdil mezi hodnocenim a vyuZivianim jednotlivych propaga¢nich

forem.

Graf 25: Vyuziti propagaénich forem u CK téméF viibec neméFicich ucinnost
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Graf 26 porovnava, jak jednotlivé skupiny hodnoti vybrané propagaéni formy z hlediska
uéinnosti. Skupinou, ktera se nejvice lisi a vzdaluje od priméru i od hodnoceni ostatnich, je
skupina CK témé&f viibec neméFicich G&innost. Propaganimi formami, u kterych se jednotlivé
skupiny nejvice shodly, jsou katalogy, odborné ¢asopisy, dopisy s kupdény a event marketing.

Naopak nejvice se CK lisily v hodnoceni reklamy v celoplo$ném rozhlasovém vysilani.

Graf 26: Hodnoceni idinnosti v souvislosti s jejim méFenim
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Na zaver &asti zabyvajici se méfenim ¢innosti propagace je nutné uvést, jakym zpisobem ji
CK realizuji. Tuto informaci poskytlo jen 20,7 % CK, pfestoZe jich 46 % uvedlo, Ze¢ m&fi
pravidelné ¢i ¢asto. Nejéast&ji se zjistuje zdroj informaci a ndvit&vnost WWW stranek v dobg
pisobeni reklamy. Nekteré CK se dotazuji svych klientd na nazory, a to prostfednictvim
internetového dotazniku, telemarketingu &i pisemnou anketou na prodejng. Né&které CK
uvedly, Ze se G&inek propagace projevi zvy§enym ¢&i snizenym zajmem ze strany zékazniki.
Jiné zase sleduji zménu prodeje v dobé piisobeni reklamy. Tento zpiisob ale nemusi odraZet
n&které druhy propagace, které piisobi dlouhodobé a okamZité se na trzbach neprojevi. Zadna
firma neuvedla, Ze provadi pfedb&Zné testovani uginki propagace, coZ je §koda, nebot’ by to
mohlo v fad€ pfipadid zabranit neefektivnimu vynaloZeni sil i finanénich prostfedki.

Zajimavé je jeSt€ v souvislosti s méfenim G¢innosti propagace zminit vysledky otazky &. 15,
ktera zjiStovala, u jaké formy propagace maji CK nejv&t$i navratnost investice. Nejlast&jsi
odpovédi byly WWW stranky (21x), dale katalogy (11x), spokojeny zakaznik (5x) a
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internetova reklama spolu s rozhovory (oba 3x). U CK, které u¢innost propagace méfi jen
obgas ¢i viibec, se tak jedna pravd€podobne o odhad &i pocit neZ o zavér vyvozeny z vysledkt

méfeni.

9.1.7. Cilova skupina

Cilem otazky ¢&islo 18 bylo zjistit, na jakou cilovou skupinu se cestovni kancelafe zaméfuji,
pro jakou skupinu tvofi své produkty a na kterou je zaméfena jejich propagace. Tato otdzka
byla otevfend, bylo tedy na dotazovanych, aby charakterizovali cilovou skupinu svych
zédkaznikd. Z tohoto divodu proto zfejm& odpovéd€lo jen 70,7 % CK. Je nutné rozdélit
odpovédi podle zaméfeni CK, tedy podle toho, jestli se zabyvaji vyjezdovym ¢i pfijezdovym
cestovnim ruchem. U vyjezdového CR byla cilova skupina popisovana pomyslnym zafazenim
ve spolecnosti, a to jednak rozdélenim podle pifjmi na niZ8i, stfedni, vy$3i stfedni a vy$si, a
déle podle v€ku na mlideZ, rodiny s détmi a seniory. Zminéno bylo také zamé&feni na
sportovné ladéné klienty, na firmy ¢i jiné skupiny lidi a klienty s individualnimi poZadavky.
Nejéast&ji byly uvadeény rodiny s détmi, stiedni a vys$$i stfedni vrstva, ale i vy$$i vrstva
obyvatelstva. U ptijezdového CR bylo rozdé€leni do skupin obdobné, aviak navic pfibylo
rozdéleni podle oblasti, odkud jejich klienti pochazeji. Zmitiovani byli &asto klienti z celé
Evropy, dale z Itilie, Spanélska, ale také z Vychodni Evropy, ktefi byli navic zafazeni do
skupiny VIP, té nejvySsi vrstvy obyvatelstva. V jednom pfipadé byla zmingna kongresova
turistika.

Nejvice CK se podle provedeného prizkumu zaméfuje na stfedni a stfedni vy38i vrstvu
obyvatelstva, ktera jisté vykazuje solidni pfijmy a velky podil na celkovém obyvatelstvu.
Nejméné zajimavi jsou pro CK mladi lidé a seniofi, ktefi vykazuji naopak malé piijmy.
V Zapadni Evropé je situace ohledné seniori odli$nd, nebot’ tito se vyzna€uji znanym
mnoZstvim naSetfenych penéz a velkou touhou cestovat. V CR viak maji senio¥i &asto jiné
starosti neZ pfemyslet, kam vyrazit letos na dovolenou, a to méné pifjemné.

Celkove byla schopnost CK presné charakterizovat cilovou skupinu ne piilis velka.
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9.2. Aktivni zajezdy a jejich propagace

Sport je vyznamnou aktivitou v oblasti cestovniho ruchu, pfi¢emz predstavuje jeho specificky
produkt. Cestovani spojené se sportem a pohybovou aktivitou je jednim z nejrychleji se
rozvijejicich segmentti cestovniho ruchu. OdraZeji se zde soutasné trendy spole¢nosti, hlavng
zdravy Zivotni styl. Navic dochéazi k vytvéfeni pfileZitosti cestovniho ruchu spojenych se
sportovnimi zafizenimi ¢i sportovnimi udalostmi. Okruh moZnych sportovnich zaméfeni je
obrovsky, neni vét¥inou v silich jedné CK obsihnout celou nabidku téchto produktd. Se
specializaci dochazi také k omezeni mnoZstvi potencialnich zdkazniki. CK by méla nejdiive
identifikovat svou cilovou skupinu a na ni propagaci zaméfit. Osloveni takto malého trzniho
segmentu by tedy mé&lo probihat pomoci n€kterych odlinych nastroji nez je u CK obecné
obvyklé. Specifickymi formami by se mohly stat sponzoring, event marketing, PR, odborné
casopisy ¢i veletrhy. DokéZi totiz pom&rné€ dobfe oslovit zajmov& specifickou skupinu lidi.

Dotaznikové Setfeni nebylo zamé&fené na aktivni zijezdy, ani jim nebyla vénovana specialni

otdzka. Budu vychézet z informaci CK, které uvedly, Ze nabizi pfevaZzn& aktivni zajezdy.

Graf 27: Srovnani celkového vyuZiti a Gfinnosti propagace s vyuZitim a Gdinnosti
propagace u aktivnich zijezdu

| == Vyuiti celkové Vyuiti - sport —@— Hodnocen - sport Hodnocen celkov
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Jak je z grafu 27 patrné, nejsou pfili§ velké rozdily ve vyuZivani riznych forem propagace.
Pokud se podivime na zmin&né specifické formy, tak se u aktivnich zjezdl vice vyuziva
event marketing a PR, které jsou také lépe hodnoceny. Naopak méné, a to vyrazng, se vyuZiva
sponzoring, odborné Casopisy a veletrhy, i pfesto Ze jsou opét épe hodnoceny. Jinak se
nejvice vyuZiva k propagaci WWW strdnek, katalogii a informacnich materiali. Nejlépe
hodnocenymi formami jsou televizni reklamy a rozhovory. Vyzkum tedy nepotvrdil, Ze by
CK zabyvajici se aktivnimi zajezdy vyuZivaly ve velké mife jinych propagacnich forem

zaméfenych na specifické zakazniky neZ je obvyklé u CK obecné.

9.3. Shrnuti

Vyzkum potvrdil, ale také vyvratil n€které mé hypotézy.

e Jaké formy propagace vyuZivaji CK nejéast&ji a jaké naopak nejméné Casto?
Dominantnim nastrojem v propagaci cestovnich kancelafi jsou opravdu WWW stranky, dale
katalogy jako zastupce tiSténé reklamy a osobni doporudeni klientd, coZ neni oficidlni forma
propagace, ale firmy se snaZi, aby tuto funkci plnila. Televizni reklama je uplatiiovina jen
minimalné, a to pfedeviim celoplo$né. Event marketing dosahuje 10 % hranice vyuZiti,
sponzoring je na tom se svymi 19 % o n&co Mépe. Z4dnd CK nevyuZiva ke své propagaci
reklamu v kin€.

e Jaké formy jsou dle n4zoru pracovnikd CK nejvice a naopak nejméné G&inné?

Za nejicinngj§i formy propagace se povazuje osobni doporuéeni klientli, WWW stranky a
katalogy. Celoplo$na televizni reklama se pohybuje na 80 % hranici u€innosti, nebot’ néktefi
pfihlédli k jeji finanéni nedostupnosti. Témé&f viechny formy byly hodnoceny minimélné jako
spiSe u¢inné. Za nejméné G¢innou formu je povaZzovan sponzoring, kinoreklama a publikace.

e Ma velikost a doba pisobeni CK na trhu vliv na pouZivani a¢inn&j$ich propagaénich

forem?
Vyzkumem nebyl potvrzen pfedpoklad, Ze velikost CK a doba plsobeni na trhu maji vliv na
vyuZivani G¢inné&jSich forem propagace. Firmy tak zfejmé dobfe nezhodnocuji své poznatky a
zkuSenosti. V&t§i CK ovSem oproti men$im vyuZivaji ve v&t§i mife vét§inu propagaénich

forem. Maji k dispozici vétsi poéet pracovnikil a investuji do propagace vét$i mnoZstvi penéz.

Wy
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e Li3i se vyuZiti propagacnich forem v zavislosti na zaméfeni CK?
Volba propagaénich forem a soutasné hodnoceni jejich ti¢innosti jsou ovlivhény zamé&fenim
CK, at’ uz na vyjezdovy ¢&i ptjezdovy cestovni ruch, nebo na riizny typ zdjezdu. DileZité je
tedy spravné definovéni cilové skupiny pted tvorbou propagaéni strategie.

e MEeii CK pravidelné uéinnost své propagace, na zikladé ¢ehoZ vyuzivaji i€innéjSich

propagacnich forem?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 46 % CK méf pravidelné ¢i ¢asto Gi¢innost své propagace. Nebyla
zde vSak nalezena souvislost se zhodnocovanim vysledki méfeni, a tedy s vyuZivanim
ucinngjSich forem propagace. Cestovni kancelafe méfici pravidelng Géinnost propagace vsak
stejné jako vétsi CK vice vyuZivaji vétSinu propaga¢nich forem neZ ostatni CK. Lze tedy
shrnout, Ze v&t§i CK maji k dispozici v&t3i mnoZstvi pracovniki a jsou lépe finan&n&
zajistény. K propagaci vyuZzivaji v&t§i mnoZstvi nastroji, a to i téch, které jsou organizaéné i
finann€ naroc¢né. Investuji ¢as 1 penize do pravidelného méfeni Géinnosti své propagace,
vysledky me&feni vSak z nezndmych diivodi nevedou ke zméné ndvykid ve smyslu vyuZzivani

propagacnich forem, které se povaZuji obecné za nejuéinné&;jsi.
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10. Zavér a doporudeni

Tato diplomova prace se zabyva marketingem v oblasti cestovniho ruchu a snaZi se upozornit
na nezbytnost propagace a dileZitost vybéru vhodnych propagaénich forem. Byly zde shrnuty
teoretické poznatky z literarnich pramenti a podrobn& rozebrany vybrané propaga¢ni formy
vyuzZitelné v cestovnim ruchu.

Prvni ¢4st prace byla vénovana odvétvi cestovniho ruchu, subjektiim, které na trhu cestovniho
ruchu pisobi. Bylo shrnuto, kdo tvofi stranu nabidky i stranu poptavky a jaké faktory trh
cestovntho ruchu ovliviiuji. Nakonec byl charakterizovan vyvoj cestovniho ruchu v Ceské
republice a uvedeno n€kolik sou¢asnych ukazatelt z této oblasti.

Drub4 &ast prace se zabyvala charakteristikou marketingu cestovniho ruchu, jeho jednotlivymi
fazemi a marketingovym mixem.

Treti &ast se vénovala marketingové komunikaci, celému procesu komunikace od sestaveni
cili, pfes vybér komunika¢nich cest aZ po méteni vysledki.

V dalsi &asti byly podrobné rozebrany vybrané formy propagace, jak jiZ bylo zminéno.

V praktické ¢asti byly na zaklad€ provedeného dotaznikového Setfeni interpretovany vysledky
a analyzovany propagatni formy z hlediska jejich vyuZiti a hodnoceni jejich u€innosti
cestovnimi kanceldfemi v Ceské republice.

Z teoretickych poznatkti i vysledkd vyzkumu vyplynulo, Ze je pro cestovni kancelafe
nezbytné definovat a poznat cilovou skupinu zdkaznik, zjistit jejich potfeby a pfani a teprve
potom tvofit nabidku a propagalni strategii vedouci k osloveni zdkaznikt(l.. Jejich znalost i
znalost komunikaénich kandld podmifiuje uspé&$nost celé propagace. Ne kazdy propagatni
nastroj je vhodny k osloveni ur¢ité skupiny lidi. Zde neplati, Z¢ forma, ktera oslovuje nejvétsi
pocet lidi, je tou nejlepsi. Samozejme, Ze v piipadé€ celoplosné televizni reklamy by se o tom
dalo uvaZovat, ale diky tomu, jak je draha, je pro vétSinu cestovnich kanceldfi nedostupna. A i
vtomto piipadé se jist€¢ najdou skupiny lidi, které televize neoslovuje. Velice Zadouci je
kombinovat rizné formy propagace. Kromé toho, Z¢ se nistroje komunikace vybiraji podle
cilové skupiny a podle charakteru produktu, se také lisi jejich G¢innost v z4vislosti na tom,
v jaké fazi se dany produkt nachazi. Jiny nastroj bude vybran pro informovéni zdkaznika o
novém produktu, jiny pro odlifeni od konkurence a jiny pro pfipomenuti, Z¢ ho bude
v nejbliz8i dob€ zdkaznik potfebovat. Stejné tak o volbé propagace rozhoduje, zda je zadkaznik
ptipraven ke koupi, coZ souvisi s tim, v jaké fazi se produkt nachdzi, ale i s tim, zda na to ma
dostatek finan¢nich prostfedki ¢i zda je jiz vhodna doba k jeho potizeni (sezonni produkty).
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V propagaci je dileZité zapojeni kreativity a inovace, nebot’ pravé ty odliSuji CK od ostatnich
a pomahaji jim se prosadit v konkurenénim boji. V propagaci se fantazii meze nekladou, na
zakazniky piisobi dobry nipad ¢i my$lenka velmi pozitivng.

Dotazované CK vyuZivaji k propagaci v nejvét§i mife vlastnich WWW stranek a také je
povazuji za velice u¢inné. I v tomto sméru ale existuji znané rezervy, stile se najdou firmy,
které WWW strankami nedisponuji, coZ je soucasné dob€ pfinejmens$im zardZejici a neumim
si dobfe pfedstavit jejich existenci v dne$nim konkurenénim prostiedi. Déle by mohly byt
vytvofeny jazykové verze stranek, ty jiZ samoziejm€ v nabidce mnoha CK jsou (hlavné
v pfijezdovém CR), ale nikdy neni na $kodu tyto moZnosti rozSifovat. Pasobi to dobrym
dojmem. Casto mi ptipad4, ¥¢ CK nabizeji jen nezbytné informace o destinacich, bylo by
piijemné je rozsifit a doplnit o dojmy, zkuSenosti a fotografie pfedchozich zdkaznikl. Déle se
domnivam, Ze by mohly CK poskytovat v budoucnu slevy zakaznikiim, ktefi poskytnou po
navratu z dovolené své nazory ¢i budou pfispivat svymi poznatky k informovanosti ostatnich
klient. Internetovd reklama také skytd znatné rezervy a moZnosti, nabizi se spojeni se
servery, které se tematicky blizi zamé&feni CK. Napojeni na vyhledavaci servery by mélo byt
samozfejmé. Posileny by mohly byt sponzoring a event marketing, které vytvateji blizsi vztah
s klientem. Alespori u ptijezdového CR by mély byt eventy asté, aby mél klient pocit, Ze je
o0 n&j opravdu petovano, a aby si zpfijemnil n&jakym neviednim z&¥itkem dovolenou v CR.
Provedené Setfeni také odhalilo, Z¢ u zkoumaného vzorku neexistuje souvislost mezi
vyuZivanim forem a hodnocenim jejich G€innosti. Soucasn& nebyl prokazéan vliv pravidelnosti
méfeni a deldi doba plisobeni na trhu na pouZivani G¢inné€j§ich forem propagace. Volba
propagace je ale ovlivnéna charakterem produktu, tedy i vybérem cilové skupiny.

Velmi zajimavd by byla konfrontace zji§ténych informaci snazory spotiebitell, tedy
porovnani pohledu na stejny problém ze strany nabidky i poptavky. Pfinosné by byly
vysledky vyzkumu zaméfeného na to, jak se zvySuje ¢innost propaga¢nich forem pouZitych
v ur¢ité kombinaci.

Tyto napady mohou byt vyzvou pro daldi studenty, pracovniky cestovnich kancela¥i ¢&i
vyzkumné agentury.

Pieji viem subjekttim cestovniho ruchu uspé$né podnikini a mnoho spokojenych klienti!
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Priloha 1:
Dotaznik

Véazeni provozovatelé cestovnich kancelafi,

tento dotaznik se stavd podkladem pro vypracovani diplomové préce, ktera si klade za cil
zmapovat, rozlenit, analyzovat a zhodnotit rizné druhy propagace vyuZivané na poli
cestovniho ruchu. Podle &eho si lidé vybiraji zijezdy, jsou katalogy stéle tak dileZité jako
byvaly nebo je dnes uZ nejmocnéjsi Internet, ktery nas provazi na kazdém kroku?

Za vyplnéni dotazniku a zodpovézeni t&chto otdzek Vam viele dé€kuje Tomas Trubag, student
posledniho ro¢niku FTVS UK, oboru Management TV a sportu.

A zéroveii pteje hezky den!

Tomas Trubad

Spravné odpovedi krouzkujte. Tam, kde je to Zadouci, dopisujte idaje nebo kiiZkujte.

1) Jak dlouho ptisobi Vase firma na trhu?

do 2 let
2-5 let
5-10 let
10 a vice

po g e

2) Vase CK je zaméfena pievazné na:

a. Outgoing
b. Incoming

3) Kolik m4 Vase firma zaméstnancii:
a. Do 3 osob

b. 4-10 osob
c. 11 a vice osob



4) Kolik pobokek v CR m4 Vase firma?

a. 1-2
b. 3-5
c. 6avice

5) Jaky je uzemni dosah Vasi psobnosti (kde méte klienty)?

Hlavni mésto Praha
Oblast kraje

Oblast Cech & Moravy
Cela CR

opoop

6) Kolik m4 VaSe firma za rok primérné zakaznikd?

méné nez 500
501 — 1000
1001 — 5000
5001 a vice

a0 op

7) Vase sluZby poskytujete:

a. Pouze pfes internet
b. Pies internet i vkamenném obchodé
c. Pouze v kamenném obchodé

8) Co se ty¢e zaméfeni Vasi CK, nabizite zijezdy (v %):

g Pobytow€ =0 sicsesessiees
b. Poznavaci = =00 ..
c. Aktivni = .
d. Vzdé&lavaci

9) Jaka je primé&rna cena VaSich z4jezdl v K& — pfepoéitano na osobu a tyden:

Do 5 000

5001 - 10 000
10 001 —20 000
20 001 —40 000
40 000 a vice

oo op

10) Kolik procent celkovych nakladii u Vés pfipada na propagaci?

Do 10%

10% - 20%
20% - 30%
30% - 40%
40% a vice

opo o

Sirsi pole piSObNOSti — SPECIIKUILE ......vvvvrrvernneneeesersermmmesrnese s esneesersnsesscessossees



11) Co je hlavnim cilem Vasi propagace?

Maximalni navySeni zisku/obratu

Maximélni navy$eni po¢tu klientd

Vybudovani image firmy

Vit == TRD o tunmmmnne s ssssamans uxsmmmonors » puppsasnges vyssmaris s peifiiyes » et » ek SERIAS 5 WX

e o

12) V tabulce zaskrtnéte, které druhy propagace vyuZivate:

Forma propagace Vyuziti
REKLAMA  |Noviny

Casopisy pro Sirokou vefejnost
Zajmové / odborné Sasopisy
Publikace - neperiodické
Katalogy, letaky, plakaty
Venkovni reklama

Dopravni prostiedky

TV - celoplosna

TV - regionalni

Rozhlas - celoplosny

Rozhlas - regionalni

Internet - vlastni int. stranky
Internet - jiné formy propagace
Kino

Multimédia

PODPORA |SoutéZe/ hry o vyhry
PRODEJE

Kupony na slevy / slevy

Darky

Propagaéni informacni materialy
VELETRHY, VYSTAVY

OSOBNI Propagacni dopisy

PRODEJ

(komunikace)
Dopisy s kupony aj.
Telefonni marketing
Rozhovory

OSOBNI DOPORUCENI KLIENTU

PUBLIC RELATIONS / PRACE S VEREJNOSTI
SPONSORING

EVENT - MARKETING

Jiné - jakeé?




13) Jak Vam ptipadaji jednotlivé formy G&¢inné?

Forma propagace Naprosto Spise Méné Neuginné
ucinné ucinné Géinné vlbec

REKLAMA  |Noviny

Casopisy pro Sirokou vefejnost
Zajmové / odborné ¢asopisy
Publikace - neperiodické
Katalogy, letaky, plakaty
Venkovni reklama

Dopravni prostiedky

TV - celoplosna

TV - regionalni

Rozhias - celoplodny

Rozhlas - regionaini

Internet - viastni int. stranky
Internet - jiné formy propagace
Kino

Multimédia

PODPORA [Souté&ze / hry o vyhry
PRODEJE

Kupoény na slevy / slevy

Darky

Propagaéni informacni materialy
VELETRHY, VYSTAVY

OSOBNI  |Propaga&ni dopisy

PRODEJ

{(komunikace)
Dopisy s kupény aj.
Telefonni marketing
Rozhovory

OSOBNI DOPORUCENI KLIENTU

PUBLIC RELATIONS / PRACE S VEREJNOSTI
SPONSORING

EVENT - MARKETING

Jiné - jaké?

14) Mgtite n€jakym zptisobem G¢innost Vasi propagace?

a. Systematicky pravidelné
b. Casto, ale ne stile

c. Obcas
d. Témeér vitbec ne

-------------------------------------------------------------------------------------------------------



15) U které Vami pouzivané propagacni formy/forem mate nejvétsi ndvratnost investice?
16) Vagi propagaéni strategii povaZujete za:

a. Plné€ vyhowvujici

b. Vyhovujici z v&t§i &4sti

c. Ne zcela vyhovujici

d. Nedostateénou (nutno zménit)
17) Hlavni objekt Vas$i propagacni strategie je:

a. Produkt — zajezd

b. Destinace

c. Néazev — jméno firmy

18) Stru¢n& charakterizujte Vasi cilovou skupinu:

............................................................................................................

............................................................................................................

19) Zachyt'te rozloZeni Vasich vynosi v %:
a. Prodej vlastnichproduktéa L

b. Provizni prodej (produkt jinychCK) ...
c. Ostatni

20) MiuZete mi sdélit Vas slogan, pokud existuje?

............................................................................................................

............................................................................................................

21) Vase poznamky:

Deékuji moc za Vasi pomoc a trpélivost!
Tomas Trubad



Priloha 2:
Veletrth MADI Travel Market, 2.-4. listopadu 2006, 495 vystavujicich firem
Zdroj: Archiv Toma§ Trubal
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Priloha 3:
Ukézka z katalogu CK Ceské kormidlo
Zdroj: http://www.pobytovezajezdy.cz/info/katalog.html [cit. 2007-04-01]

CCasd kormidin
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Priloha 4:
Ukézka WWW stranek CK Sunny Days
Zdroj: http://www.sunnydays.cz/ [cit. 2007-04-01]
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Ptiloha 5:
Ukéazka venkovni reklamy CK Condor
Zdroj: http://www.bintang.cz/main.php?action=showFotoGallery [cit. 2007-04-01]




Priloha 6:
Ukéazka tiskové zpravy CK Fischer
Zdroj: http://www.fischer.cz/online/cz/others/press-news/tisk-20061219.htm [cit. 2007-04-01]

19.12.2006 Cestovni kancelai¥ FISCHER uzaviela pojiSténi proti apadku pro rok 2007

Praha 19 prosince 2006: Cestovni kancelai FISCHER uzaviela poji§téni prot1 upadku pro rok
2007. "Nase cestovni kanceldi tim splnila vSechny zdkonné podminky, kieré nds opravimgt k
podnikani v oblasti cestovniho ruchu," tikd vykonny tfeditel CK FISCHER Jifi Jelinek a
dodava "Diky nabidce Prvntho momentu 51 u nas svou dovolenou na rok 2007 rezervovali uz
desetitisice klienti, kieri maji jistotu, Ze je jefich dovolend pojisténa ™

Kopie potvrzeni o uzavieni smlouvy proti Gpadku je zvefejnéna na internetovych strankach
www fischer.cz K dispozici je také klientim na vSech pobockach cestovni kancelafe v celé
Ceske republice.

Kopie potvrzeni je v piiloze této TZ

Dan Plovajko
tiskovy mluvci

Cestovni kancelif FISCHER je jednou z nejvétSich a nejvyznamnéjich cestovnich
kancelarf v Ceské republice specializujici se zejména na zahraniéni leteckou dovolenou
vice nez 80 primorskych destinacich po celém svét&€ Svym kiientlm nabizi viibec nejvétsi
vybér dovolenych u mofe na trhu v Ceské republice. Uspéch Cestovni kancelaie FISCHER je
postaven na spolehlivosti, §iroke nabidce, kvalitnich sluzbach, profesionalnim servisu a
osobnim piistupu k zakaznikowvi.



Piiloha 7:

Cestovni smlouva CK IM travelling

Zdroj: http://www.imtravelling.cz/data/1138740929/prihlaska-imtravelling.pdf
[cit. 2007-04-01]

FBSK 1907 s.ro. cEsTom SMLOUVA
_:aiﬁnki:h vz “6" 111‘:00 Praha 1, Coach Pepublic
ot N0 204 23D 817, w420 224 211 430D

o-mak info Oimiravaling.cz, www.imirsvaling.cz rmn::‘::
I5: 25780868, DIC: CZas7s2889 M PIafrs, S ©, walea 47080 {wariablin syrubal)

Cantovn) kanoalar

Troval Agency

DATUN MARCZEM]
H
BIL
. R £ — (T —

HOTEL, KATEQORE
STRAVCNAR TP FORGJE
T7ES8

NGO CE ) ZRJETD L ROCET NGCI
LS IE NESHTS
V IHPAH umm WM rocru WME 8T HJEZ"I? ZRUSEN DO

mnm'rmlamm acHTh nm Mnlnnmmm-.
POTITEY Wi £8 IRE) MEDG MEaT SUZED mmnmnmhmmumnsuman T
mmm mmmuumn mm' s.mq. -nnnimu mirkam ssémil a izl ¢ il pdnsm 4
L mmnn acs ik podci Ty Ve WS MBGTTSU A AEE bl E3E0) an‘n’:
SEEROOANG & Ml EMEZNi ums Haneal Flmmum.pmmmynmumsm ol priésem vk

37! nm.mnm mnnnnlﬂmummn
T3 , 55 ¥ BOulicks 55 Tk, €, 1512008 5o, ceurtesin mmlmhm yybS UNIOSIEN 0555, MSrS NG | BouNSE QY B fim

q&m D o et T s e T s T T

DATUM PCOPIS KLIENTA
GETE 58

mm&t FESK 190 rra.

. . £r.0, REPRERENTATIVE :
Cisho ol FREK 1907 nr.0.: 42007683 ) 0306 CEOD, Na Prikeps, 11900 Praha 1

JAKO VARLARMMI SYMBOL POUZLSTE "' KNIHOWAC] OfSLDY,




T ] 1 [N L |1 [ T [V 1 z | o ENEREEE T [z Jese
T T T T T | ¥ T T | 7 T T | ¢ [0 EENERREE T |7 |
T T (3 T | T |1 T |1 T |1 T T | £ |0 T | €| ¥ |1 ] ¢ |7 T | %0
T T TV T | v T |1 | Z |t |0 BEEEEEEEEE R
T T T T T |7 T T T T | £ |70 T € | ¥ |2 |2 T | 1 | ¥ |
7 T T |1 |3 T | 1 T [ 1 T [ 7 [V T | v T |7 |z |t |0 ZT | E ¥ |C|¢€ Y [T [0
T T [ 1 T T |1 i T T |t | ¢ | L |6 T | ¢ |V |V |¢ T [ 1 |0
3 T T T | 1 T 1 T [T |1 [T 7% T €| ¢ |0 T | v | * |V | ¢ T [t |50
7 T [ 1 T |7 T T T [T |1 T R T | ¢ ¢ |1 [¢ T | € | %0
T 1 T T T |t [0 T ¢ [€ |1 ¢ |7 T | o
T T T (1 |1 1|1 T |7 T |1 T |1 ]71 3 L B T |t |°* |1 | ¢ T |t |80
T T T T T |1 T | 2| e T |V | * |¢ | ¢ T | ¢ {0
] T | 1 T | 3 T |7 T[T |7 T T |t T T |1 ] @ T | F | & |3 | % |V T | 9%
T [ 1 T | 1 T T T | ¢ |0 T ¢ |1 |t | Z T 1 ]¢ [
€ T |1 1 T |1 L L T 171 T [ 1 |71 T T |t [0 T | ¢ | P | ¥ | € |¢ 3
T T T T T |1 T T | 7 T T | F |0 T | ¢ | *? | T |7V T |z [
€ T | ¢ T |t |1 T | 1 T [ ¥ [T T |1 [t |7 |7 ]¢% 1 T T |7 |0 T | * | S | YT €1 2
T T |V T | T 1 |3 T T T | € |¥F ¢ |t [T 7 | n
v T T |1 T T |1 [ T T |2 |0 T € |¥ |V ¢ T2 [
T T |1 T T T |1 T | ¢ | £ |0 T | * | €| ¢ |2 T | ¢ |6
T i T T T T T | ¢ |0 T | T | ¥ | T |71 T | 2 |ooe
¥ TET T T T T € | ¥ |50 T (v [T [V |2 [ T | @
¥ T T (1 |7 T |t T |7 |1 T [t | ¢ T | € | 5§ |V €[V T | 9 |
T T[T |7 T T |1 |1 T |1 |V [F |1 T T |71 |1 |t |0 T |t | ¥ |[F [T |V T |50
T 1 T 1 T | 1 T T T |1 T |71 |1 ¥ | o T |t |5 |t [¢ T |t | "o
1 T 1 T T 1 [ T T T | ¢ |00 ] T | * | ¢ T € T T | e
T T | 1 T |1 T |1 T |1 T T |1 T T T |V |[E |t |0 T [ € | * |t [T [T |V [T [®™
€ i T T |1 T T T |1 ]z |2 |0 T | € | ¥ | T |V T | ¢ |10
T 1 T T | v T |7 [T T 71 [T L i T | F |5 |7 |¢ T | ¢ |00
3 T 3 T ¥ T T ¥ 20 | T T | v |V T T T | 6@
T T [T T T T T T T |7 |3 | ¢ T | € | ¢ T|F | ¥ |V T | ¢ T [ |
T T | v T T |1 T | 1 T | @ ¥ T T | ¢ |0 T (¢ |5 [T [t [T T | &0
Y T T T |1 T ERERERE I G
T T 1 T | 1 T |t [T i T T T | ¢ |0 T € [¥ |¢|¢ T | ¢ |0
T T T T |1 T |1 T |7 1 T €71 [0 T |1 % | T ¢ T [ ¢ |0
T [ T | 7 T (|7 [ T |1 [t |0 T | ¥ | ¥ |E|¢E T 1 ¢ |t
T T |1 ENE T | v T {1 |1 T [T [3% | T ¢ T O T ¢ |§ | €€ |7 7 |t
T T T |1 T T (E | T | ¥ |t |1 |2 T |1 | &
T T | % T T T RN EREEE K T | € | P | ¢ |1 T | ¢ | o
T T T | ¥ T T |7 T |1 | T T |t |0 T | F | P | T |2 T | 2 |e®
T T 1 T |1 T | T T | 1 T O 0 T | | ¥ T |1 T | ¢ |0
G T T T T T N T | E | ¥ | T | ¢ T [t |0
T ¥ T 1 T T T T 1¢ |0 T |1 ] | |2 T |t |90
¥ T 1 R T | T | * |0 T [¢c |5 |t ¢ T | ¢ |50
T v T T T |1 T T T |t |0 T | ¥ [v [t [C |7 T | Fi0
T [ T |7 T T T [ €5 |t |t [T ]1 ¢ |ew
T T T T |2 |0 E |t | F | €| |7 T |
T T T |t T T [ v T (7 | T T T | ¢ |0 T | ¢ |5 |t |¢ T [ T |10
T T T |5 |1 T T T € [0 T | ¥ | ¥ [T [|¢€ T [ ¢t | o0
£ [] T € v [3 T : 4 T 600
T T T Y T T |7 |71 T [t |t | v ¢t |1 v T | € |8 [T |¢ |7 T | 80
T |1 T [ T |t T T |1 ] |1 T ¥ 5T ERER R ERE T | 00
T T ] T | v [ T | 1 T |V |7 |1 T T | 1 T | ¢ | v | v [T |1 7 | 900
T |1 T T T | T T |1 T T |7 [t |€ |0 T e | v |1 |7 T [ 7 |5
T T i T T T T[T [T [0 T v ¢ |F |¢€ |7 T | Y0
7 T | T |t V|1 T | v |t |1 T [¢ T |1 [t |0 T | € | ¥ |V |Z |1 T | 0
T T T T T T T € | 550 | T £ 5 T T T T | w0
T T T T T | T T T T |1 ]t |50 T | ¥ | s | F |2 |¢ T | 1%
T ST | ® Tz | oz | st w |9 M|a|a|u s | ¢ |9 | s | P l¢e |z ]|1T T |1 ¥ T | 1
13 L 9 H ¥ £ 1 oapR

1SE2 °I 8 BUOId




0 | 500 | 560 HERERE T T T |1
T T | T T T T T
T | za | 80 T |1 |¢ T T T | 1 T [ 1] T T | ¢
T8 | Yo | 50 T T o[ ¢ T T T [ T | T [T |V ¢ |7 T [t ]¢
T |00 | 560 T |t T | @ | ¥ T | £ T ¢ | ¢ T |¢ ¢t T ¢ ¢ T % |7 T T |t T ¢t ]|¢
WO | 10 | 580 T 1 T i (3 € € T 1 € € T z T € 1 T T z T 1 1 L3 T [ T
70 | %09 | 60 T T | ¢ |se@i] € T | ¢t ¢ |1 [¢ ¢ T | € | ¢ | T |2 |¢ T 1 T |1 ] ¢t ]T |1 T |t
0 | %0 | %60 EN AR T [z |1 T[T 2|71 NS T |t |71 | ¢ |7 ]¢
o | v [ 1 1 £ st 1 1 T v T 3 € T 1 T
[0 |1 T T |0 T T T
|0 |1 T T | ¢ T €|t |1 |1 ¢ ]|°* ¥ | ¢ ¢ ] ¢€ |t €]t ]t e [°f ¢t ¢ ]c|¢ ¢ elce |t ¢t
KL T ¥ | € T T T T
0 |10 IR T | ¢ Tz ¢ ]2 |¢ T |t | T | ¢ T T
5|0 ¢ T |7 ¢ T T T
W0 | 0 | 660 T |1 AR T |V |1 T | ¢ ¢ |¢ T[T | ¢ T e T | ¢
o | Y0 | 50 Tz |5 |V T | € [V |V | T ]¢ T T [z |1 v ]t le ] | T |z ][¢ T |t |1 ]t ]°¢|¢
o [ 10 | 60 T | [ore]| 1 3 T |t |¢ R R KR EE T |V | T | ¢ % [T |V ]¢t TV ]|¢c]|¢ ¢
T O v v | * L L G ¥ | r
NEQED T v | ¢ € |t | £ ¢ |2 °F T |7 | ¢ T T | ¢ ]t |t |E ¢ |¢c v |¢c T [ ¥
9| e | ¥ T 11 T T ¥ T T T [
(KR T [ 1 | ® T 3 T T T
T T || 1 T z € G T 3
5 | e ERERE T | ¢ |t v ¢ ]¢ T | ¢ |t T |7 ]| ¢|¢c]¥ |t |1 €| v]e|t[f T |t [|[E]T|®
" |0 2 7T |t ] ¢ T | ¢ |7 T 7 T |t |t ¢ T T [¢c | ¢
T |80 | T £ T T T T Tt G
T | €0 T | ¢ |S6& T T | € T [ 1
7 |0 T [ ¢ |an| ¢ G 3 T2 |¢ | |C¢ 7T |t T T T
T T |a ]z T | F | € | T |V ]°" ¥ €| v [T | € |¢ [P [T [T F " v ]°* | " |¢T ¢ |c["¥ |¢€
T |1 T | ® |1 El® [T |7 |V [¢ £ T |€ | ¢ |t €€ |t |V ]|t |f|Zlc|¢€|¢c € |* € ]¢
T [0 | ¢ T 7 |8 |1 T | 1| ¢ T T T T T T T |t
NN T |t |[sa| ¢ T | 2 | ¢ T T | ¢ T |7 |¢ T |t |t |¢|¢
T T T T z T
0 [ 500 | 560 T | 1 | F | ¢ pros £ |z |t |t ¢t |¢ T T ¢ |°t |z |¢[|¢ % [T |t |t ]|Z ¢t |t |z |t € |cE[¢E
0 | 500 | 568 T BRIER T T T T T | ¢ € € | I
10 | 10 | 90 T [ ¢ || ¢ N ERE T T [T [ 1 T
T | @ | T T | ¢ | ¢ |V ¢ ¢ €T | ¢ |t | ¢ | |t |€E|€|¢ |V ]|¢ e |¥v[°* | € ]Ef¢]|c¢c|¢ |
5 | 10 | 60 a | r
o | g0 [ o T 3 1 T 1 T T T
T T T T | ¢ T T | ¢ |t | ¥ | € |°* |2 |V |z |¢Z ]| T |z |1 T | ¢
7 | e |1 T [T | ¢ T T 3 T T Tt
o | 100 | 660 T T || ¢ €| v ||t [T ]V v Tt ¢t |t [¢]¢ €T ]t | °* ¥ ¥ |t v v v ([°*]|¢©
To | 20 | (® T [t [oe| ¥ v | E[¢ | ¢ |°F T ¢t |EJc €]t |t €]t €] |€e vt et [* " ]¢°®
0 | @0 | 80 T [ 1 ¥ T |2 ] 1 ¢t |t ] |t ]°% |V |°F ¢t ¢ |¢ ¢
I N T 1T [ws| € € [ T T z T T T T [3 3 € T T T T t 1 3 3 T € 1 T
T 7 | ¢ :
RN T T
EIERIG T | ¢t |oe| © € ¢ [€ | T |¢€]|c¢E N 3N B A G G B L B B L L O G G L
[ e | 60 T
T T |aw]| ¢ € ¢ |2 | T |E|C¢E T R EE R R R A R
& | 10 | 10 i T S 3 T T | ¢ T 1% | ¢ T | T T T |1 [T |¢
T | 10 | 60 1 3 3 T [ £ ]3| € T [ ¢ [ ¢ £ | ¢ T [T [€ ]| ¢
0 | 00 | %60 T T | ¢ |[a5] ¥ ¥ T T T T
T | ¢ |0 | ¢ 3 G T T T
T G £ T [ ¢ |2 Gl B3 G T T T |t |€E |t |¢
|0 |1 T T | & | ¢t T T T
9 | 10 | 60 T T | 7| ¢ 3 €|t | ¢ ¥ | F €
> | a | * > | a | v W | & | % |t || & Nz |0z | & | 8 | & | o |8 | W e | o |w ot |6 |8 | L |5 |5 ¥ ]|¢*|¢
r N u |st|m o

BPRT




