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ANOTACE

Prace je vénovana stru¢né historii a vyvoji marketingu jako védy a vyvoji marketingovych
koncepci. Dale se prace zabyva analyzou soucasné marketingové koncepce firmy ADAX-
TOUR s.r.o. a navrzenim vhodnych variant a opatfeni pro budouci firemni marketing.

V zéavéru prace fesi ekonomickou narocnost navrzenych opatteni.

KLIiCOVA SLOVA

Doprava, marketing, incoming, marketingova koncepce, marketingovy mix, dopravci

TITLE
The marketing conception of ADAX-TOUR L.t.d. company

ANNOTATION

The work deals with a brief history of marketing as a science and historical development of
marketing conceptions. The work also undertakes with analysis of current marketing
conception of ADAX-TOUR L.t.d. Company and proposes a set of suitable options and steps
for company marketing in future. In its final part the work attends to economical

demandingness of the chosen scheme.

KEYWORDS
Transport, marketing, incoming (travel tourism), marketing conception, marketing mix,
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Uvod

Marketing je nezbytnou soucasti fungovani kazdé Uspésné firmy a marketingova
koncepce spoluutvari celkovy obchodni plan, ktery ma podnik vést spravnym a profitabilnim

smeérem.

Bez efektivniho marketingového planu lze jen stézi celit Sirokému spektru

konkurence, v oboru dopravy a cestovniho ruchu toto plati obzvlast.

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovymi tématy, konkrétné marketingovou
koncepci Ceské firmy ADAX-TOUR s.r.0., ktera plisobi na ¢eském i mezinarodnim trhu jiz do
roku 1996. Vzhledem Kk tomu, Ze autorka po ur¢ité obdobi v této firm¢& aktivné pusobila,
vybrala si marketingovy koncept pravé tohoto podniku, aby tato prace mohla vést k jejimu

pfipadnému praktickému vyuZziti.

Prvni Céast textu se vénuje teoretické strdnce marketingovych témat, ktera lze
Vv podnikatelskych oborech dopravy a cestovniho ruchu zahrnout do pldnu, zminéna je také

historie a zdkladni pojmoslovi.

Na prvni €ast navazuji tii kapitoly zaméfené praktickym smérem, z nichz prvni
detailné popisuje soucasny stav marketingové koncepce firmy ADAX-TOUR s.r.o.,
s ohledem na marketingové strategie konkuren¢nich firem. Kapitola je pro lepsi piehlednost

¢lenéna podle sedmi ¢asti marketingového mixu.

Nasledujici dil se zabyva fadou inovaci, které autorka navrhuje realizovat a aplikovat
V nésledujicim jednoronim ¢i dvouletém obdobi, a které by mély bud zlepSit stavajici

opatfeni, nebo naopak zavést opatieni zcela nova.

Zavere€na cast pak rozebird materidlni strdnku sady novych inovaci, finan¢ni
naro¢nost jejich provedeni, moznosti jejich finanéniho pokryti a eventuelni zasahy do
rozpoCtu firmy, zkratka hodnoti miru nakladl, jejich navratnost a ocekdvané piinosy

zvolenych variant.

Cilem prace je za prvé zhodnotit vyuziti vSech moZnych nastrojii marketingového
a komunika¢niho mixu v praxi na piikladu konkrétni firmy, ktera reprezentuje obor

incomingového cestovniho ruchu, a za druhé, aby alespon nékteré z navrzenych aplikaci byly
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kladn€ zhodnoceny, vybrany a uspéSné pouzity v praktickém zivoté zminované firmy.
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1 Typy marketingovych koncepci

1.1 Historie

Skutecné praptivodni kofeny marketingu sahaji az do starovékych civilizaci. Tento
pojem je vSak znam az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla potieba zménit piistup k
uspokojovani zédkazniki. Ruku v ruce s technologickym S§ly i velké socialni zmény, které
formovaly svét az do jeho soucasné podoby. A marketing je jednim z vysledki tohoto
formovani. Uz v Egypté a Mezopotamii se objevovaly, podle objevli soucasnych archeologt,
prvni naznaky zavedeni jakychsi “ochrannych znamek”. Symboly jednotlivych vyrobct
odliSovaly zbozi na trhu a pomahaly vytvafet jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality
a zarukou pro spotiebitele. Také stfedoveka Evropa znala cechovni znacky, podle kterych se
zakaznici mohli orientovat. Nicméné zplisoby propagace se omezovaly v podstaté predevsim
na mluvenou fe¢. VéEtSina populace nedovedla psat a ¢ist, a tak fungujicim zplsobem, jak
prodat vlastni produkty, byla tcast na trzich a vyvolavani “reklamnich hesel”. Mlzeme
hovoftit o éfe vyrobkové orientovaného marketingu, kdy v centru pozornosti jesté nestala
hromadna produkce, masovy prodej ani zaméfeni se na potieby zakaznika. Obrat pfiSel mimo
jiné az jako disledek vzniku knihtisku, ktery umoznil tvorbu prvnich novin, vydavanych ve
vétsich sériich. At uZz Slo o antverpsky Nieuwe Tydinghen nebo tfeba La Gazette, které oba
vznikly v prvnim desetileti 17. stoleti. Odtud uz nevedla daleka cesta k inzeratu, tedy
placenému komerénimu sdé€leni. Uz v 18. stoleti obsahovaly pravidelné vydavané anglické

listy inzerci, vZdy ve dvou az tfech sloupcich na konci novin.

Skute¢ny “marketing” je vSak znam az jako dtsledek primyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti. Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu ve
filosofii uspokojovéani trhu. Tehdy zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu, ktera
trvala zhruba do dvacétych let 20. stoleti. Poptavka tehdy pfevazovala nad nabidkou, a tak
nevznikal pfiliSny tlak na tvorbu propagace. Ta byla spiSe jednodussiho charakteru -
pifedevSim S§lo o informativni sdé€leni. Postupné se vSak s rozvojem jednotlivych odvétvi
zaCinal sytit trh, coz mélo za nésledek rist konkurence a postupny prechod k modelu

marketingu orientovaného na prodej. Zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se
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snazili zaméfit také na slozku prodeje. Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionatfi budoucich
marketingovych koncepci, jako byl naptiklad americky pramysinik Henry Ford nebo Tomas
Bat’a, ktery pii svych cestach do USA u Forda také pracoval. U téchto dvou vyznamnych
postav, které staly u zrodu soucasné koncepce vedeni firem je vidét, jak zavadéjici mize byt
Skatulkovani do jednotlivych obdobi a celkové generalizovani. Naptiklad Tomas Bat’a presahl
svou koncepci vedeni firmy ramec své doby. Prvky, které zavadél do praxe, jsou inspiraci
i podnikatelim v 21. stoleti. Motivace jednotlivych odd€leni podilem na zisku, zavedeni
reklamy v tehdy novych médiich (rozhlas, kino), rozvoj firmy zaméfeny na globalni trh,
vydavani firemniho ¢asopisu nebo ucast celebrit v reklamnich kampanich - to v§e pochazi jiz
z mezivale¢ného obdobi. Heslo “Na§ zakaznik, na§ pan”, které v Cesku pieslo do b&zné
mluvy, pochazi pravé z dilny Batovy reklamni produkce. Po druhé svétové valce odstartovala
éra zakaznicky orientovaného marketingu. Filosofie firem se zacala ménit a jejich cilem se
nestal primarné prodej, ale samotny zakaznik. Toho se snazily svymi produkty uspokojit, coz
tedy samoziejm¢ nutné¢ vyvolavalo vyssi prodej. Informovanost vetfejnosti o komercnich
produktech a novinkdch z celého svéta rostla se zavedenim novych médii. Jiz fungujici
rozhlas doplnilo televizni vysilani. Jeho dramaticky rozmach ve vyspélych zemich mél za

nasledek opétovné rozsifeni pole pro ptisobeni marketingovych komunikaci.

Déleni na pifedchazejici éry samoziejmé neni dogmatem, ani vycerpavajicim
pribéhem udalosti, které se odehraly v marketingovych komunikacich. Na toto téma byly
napsany mnohé knihy a ukolem této Casti prace je pouze soustfedit se na shrnuti vyvoje.
Ovsem ten nebyl pravé hladky a jednoznacny, jak by snad z odd€leni a vymezeni vySe
uvedenych kategorii mohlo vyplyvat. Udélosti, kterd je hodnd pozornosti, je naptiklad
takzvany Marlboro Friday. 2. dubna 1993 otféslo rozhodnuti amerického vyrobce cigaret
Philip Morris hodnotami a vniméanim dosavadniho pojeti budovani znacky a potazmo celych
marketingovych komunikaci. Do té doby panovala univerzilni vira ve znacku jako
samostatny produkt. Marlboro vSak v roce 1993 snizilo 0 20 % cenu svych cigaret, aby mohlo
bojovat s “neznackovou” konkurenci na trhu. V disledku toho spadly akcie firem se silné
vybudovanou znackou, jako je Coca-Cola nebo Heinz. Odbornici se domnivali, Ze svét se octl
na prahu obdobi, kdy znacky nahradi levné generické produkty a spotiebitelé¢ se budou vice
soustfedit na cenu produktu, neZ na atributy, které znacka ptinaSi. Tyto predikce se vSak
ukézaly jako undhlené. Pfichod levnych (“value” nebo také “generic”) produktii bez pridané
hodnoty, kterou je tvrdé budovana znacka, si nasly své misto na trhu, ovSem nepodafilo se jim

vytlaCit z n¢j znaCkové zbozi. Snad 1 diky tomu, ze znacky jako systém identifikace vyrobkl
13



a s nimi spojenych hodnot nas provazi desitky a v jistém slova smyslu tisice let. V roce 1995

se akcie vratily na svou piivodni hodnotu pfed Marlboro Friday a divéra ve znacky byla zpét.

Vyvoj marketingu vSak neznamenal, ze by se v kazdém daném obdobi smazalo vse, co
pochazi z toho predchazejiciho. Koncepty zaméfené na vyrobek i prodej stile existuji.
Vyrobkovou koncepci zname napiiklad od vyrobcl luxusnich automobilti jako Ferrari.
Koncepce zaméfena na prodej odpovidéa napiiklad produkci levnych neznackovych potravin,
které se daji v obchodnich domech najit pod znackou pravé daného supermarketu (piipadné

hypermarketu).

S fenoménem globalizace roste moc nadnarodnich korporaci. Ty jsou casto velice
tésné napojeny na vladni kruhy. A tak logicky pfichazi pozadavek na spolecensky odpovédné
chovani, které by mélo byt filosofii fungovani nadnarodnich koncernti. Zakaznici se ¢asto ve
svém rozhodovani uz nesoustiedi pouze na produkt nebo znacku, ale hodnoti také jeji
plsobeni a tomu pfizptisobuji ndkupni chovéani. Hiebickem do rakve se mlze ve 21. stoleti
stat povest neodpovédné spolecnosti, kterd odmitd recyklovat velkou ¢&ast své produkce
a kterd nikterak neinvestuje do rozvoje spolecensky prospéSnych aktivit. A tak nastdva
rozmach sponzoringu aktivit, které jsou spojeny s firemni filosofii. Ne nadarmo se spole¢nost
Shell vénuje podpofe vyvoje alternativnich pohonl pro automobilovy primysl. V ramci
soutéZe Shell Eco Marathon hleda uZ od 40. let minulého stoleti vozy, které jsou schopny ujet
s minimem paliva maximalni mozZnou vzdalenost. Spole¢nost hlasd heslo “responsible

: Ny . 1
energy” jako soucast své filosofie.

Pojem marketing se v Ceském jazyce zabydlel jiz natrvalo, dnes se snim bé&zné
setkdme v masmédiich 1 bézném hovoru. Pfesto se 1ze obavat, Ze malokdo si je jist tim, co to
marketing je. Ceské ekvivalenty jako prodej nebo reklama nevystihuji dostate¢né komplexni
pojeti strategie a nastroju, které marketing pfedstavuje. Definovat pojem marketing neni
snadné, 1ze jej totiZ chapat obecnéji, jako filosofii fizeni podniku orientovanou na trh, nebo
konkrétnéji, jako systém funkci: napf. vyrobkova, kontraktacni a komunikaéni politika.
V odborné literatufe se daji nalézt rizné vyklady tohoto pojmu, nebot’ jednotlivi autoii
nahlizeji na problematiku marketingu zjiného uwhlu. Definice uzndvand Americkou

marketingovou asociaci zni:

! Marketing Journal [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z: <www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-
marketingu/historie-marketingu__s299x381.html>.
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“Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani
myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii
i organizact.

Philip Kotler, profesor marketingu na Northwestern University, zjednodusil a zaroven rozsifil

pojeti marketingu svou definici:

“Marketing je spolecensky a 7idici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny vyrobkii a hodnot

3

S oStatnimi.’

Jako nejvystiznéjsi a nejsrozumitelnéjsi verze se jevi definice Jaroslava Svétlika, autora knihy

Marketing, cesta k trhu:*

“Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim

v 14 77 o L] (5
splnéni cilii organizace.

1.2 Vlastnosti dopravnich sluzeb a jejich dasledky pro marketing

Marketingové aktivity v dopravnich sluzbach nejvice ovliviuji ¢tyfi hlavni vlastnosti
dopravy a to: nehmatatelnost, ned¢litelnost, proménlivost, neskladovatelnost. Poptavka po
dopravni sluzbé je zpravidla poptavkou odvozenou a je determinovana individudlni pottebou
cestujicich nebo vyrobni potfebou organizace. Zjednodusen¢ je mozné fict, Ze se cestuje jen
tolik, kolik lidé nutnd potiebuji. Ukolem marketingu v dopravé je vytvafet nabidky
dopravnich sluzeb. Obsahem marketingu je systém vzijemné propojenych ¢innosti a nastroji:

e analyza a progndza vyvoje nabidky na dopravnim trhu
e analyza a progndza vyvoje marketingového prostiedi firmy

e marketingovy vyzkum (chovani zdkaznika, konkurence, ceny apod.)

2 SCHULZ, Don E. Moderni reklama, uméni zaujmout. 2. vyd., Praha: Grada Publishing, 1995. ISBN 80-7169-
062-7. str. 29.

3 SCHULZ, Don E. Moderni reklama, umeéni zaujmout. 2. vyd., Praha: Grada Publishing, 1995. ISBN 80-7169-
062-Z. str. 29.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing, cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992. ISBN 80-86898-48-2. str. 8.

® Referdty a téma student [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z:

<www.referaty10.com/referat/Marketing/1/tema-1-9-Marketing.php>.
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e segmentace dopravniho trhu (segmentace = rozdélovani na Casti, prvky, segmenty,
resp. ¢innosti)

e marketingové planovani

e marketingovy mix

e organizace a fizeni marketingu

e marketingovy audit a kontrola

Vsechny ¢asti marketingovych ¢innosti by mély byt vzajemné propojeny a sladény
nejen v ramci marketingového utvaru, ale 1 s ostatnimi podnikovymi funkcemi (¢innosti). Jen
takovy marketing splni svou funkci v podnikatelské Cinnosti a v ocekévani zakaznika.
Marketing je uplatiiovan v kazdém staté¢ s rozvinutou trzni ekonomikou. Ovliviiuje takové
mnozstvi lidi a takovym zplsobem, ze se jevi jako protikladny. Velky pocet lidi doslova
nendvidi moderni marketingové aktivity. Obviiluji marketing za zni€eni Zivotniho prostiedi,
zvySovani nadmérné spotiteby, z obtéZzovani lidi nesmyslnymi reklamami a ze zplisobeni
dalsich problému. Zakaznicka vefejnost ofekavd od dopravniho marketingu v podstaté tii
alternativni cile:

e maximalizace spokojenosti zakaznika
e maximalizace vybéru poskytovatele dopravni sluzby a jeho sluzeb
e maximalizace kvality zivota (Fungujici doprava pfispiva ke zlepSeni kvality Zivota.

Kvalitni dopravni sluzby, jejich dostupnost a cena, Setrnost k zivotnimu prostiedi

piispivaji udrzitelnému rozvoji spole¢nosti.)

Na druhé strané¢ marketing pomaha zvySovat kvalitu podnikatelské ¢innosti, to milize
mit vliv na sniZovani podnikatelského rizika a u¢innéjsi dosazeni cile firmy (zisk). Uvedené
skute€nosti mohou vést ke sniZeni pravdépodobnosti vzniku ztrat firmy, Gpadku firmy a ke
snizovani nezaméstnanosti. Dobie fungujici firmy jsou zakladem rozvoje regionu a dobie
fungujici spolec¢nosti. Marketing v dopravnich sluzbach se zacal nejdiive uplatiiovat v letecké
doprave, vyplyva to zejména ze silné konkurence v mezinarodni letecké dopravé. Pak se zacal
pouzivat v silni¢ni dopravé, a to zeyjména v nakladni (vznikaji zde kuryrni a expresni sluzby),
rovnéz se zacina projevovat i v osobni dopravé (vznik soukromych dopravci, nepravidelna
doprava, sezénni, atd.). Firmy obecné podcenuji, resp. nedocenuji formy a metody
marketingu, ale zpravidla za¢inaji marketing brat vazn¢, az kdyZ zaznamenaji:

e pokles prodeje dopravnich sluzeb
e zménu chovani zdkazniki
e rostouci konkurenci
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e rostouci marketingové vydaje, nebo jejich klesajici efekt

e pomaly rist prodeje dopravnich sluzeb®

1.3 Prvky marketingového mixu

Obsah marketingového mixu je neustdle predmétem odbornych diskusi.
Nejrozsitengjsi je ¢lenéni do ctyf zdkladnich skupin, 4 P z anglickych slov: Produkt -
vyrobek, sluzby, Price — cena, Place — distribuce, Promotion - komunikace (stimulace
prodeje). Tento klasicky model marketingového mixu byl vytvotfen pro vyrobni podniky. Pro
podniky sluzeb je nedostacujici. Pro odvétvi dopravnich sluzeb se jevi jako nejvhodnéjsi
model 7 P, a to: produkt, cena, distribuce, podpora prodeje, personal a proces poskytovani
sluzeb a reference sluzby. Vyznam marketingového mixu spoc¢ivad v tom, ze vytvairi vhodny
zaklad pro rozmisténi financnich a lidskych zdroji na marketingovou ¢innost a pomaha pii
vymezovani odpovédnosti jednotlivych ¢lenti marketingového tymu. Umoznuje analyzovat
souvislosti mezi vydejem na uplatiovani jednotlivych marketingovych néstrojii a vynosy
z prodeje. Usnadniuje komunikaci pfi spravném definovani obsahu jednotlivych prvka.

V praxi vSak nelze uvazovat jen v pojmech 7 P. Musi se najit kombinace rozhodujicich

komponent, o kterou se bude opirat marketingova strategie firmy.

Jak zvolit jednotlivé slozky marketingové mixu, aby byly v idedlnim poméru?
Marketing by mél teSit kompletni ptistup spole€nosti k zdkaznikovi a mél by umét zajistit
splnéni jeho potieb prostfednictvim zakladnich nastrojii. Soucasnd marketingova koncepce je

o uvédomeéni si trzni reality, zacileni na potieby vaseho zakaznika.

1.3.1 Product

Vyrobek (ptipadné sluzba), ktery se doddva na trh. Tato kategorie zahrnuje spoustu
dalSich prvkii. Produktem neni pouze samotna véc, kterou firma prodava, ale je to také
poskytovana zaruka, pfidruZeny servis, obal a ptfipadné i zdkaznickd podpora. Celkové se da

produkt shrnout pod pojem komplexni vyrobek. Ten obsahuje tii vrstvy. Prvni z nich je jadro,

® Marketing v doprave [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z:
<www.soudpo.edu.sk/Predmety/marketing%20v%20doprave.pdf>.
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tim je samotny vyrobek ¢i sluzba. Nadstavbou nad touto vrstvou je obal, design, kvalita

a znacka. Tteti vrstvou je pak instalace, zaruka, servis, uvér, rychlost dodavky a zaruka.

1.3.2 Pricing

Nastaveni cenové politiky produktu. Urcuje spolu s prvni kategorii pozici mezi
ostatnimi vyrobky (luxusni, bézny nebo levny produkt). Cenova hladina produktu by méla
odrazet snahu firmy o dosaZeni zisku nejen v kratkodobém hledisku. Vysledna cena musi
zahrnovat nalady na vyrobu, vyvoj a inovaci produktu, marketingovou komunikaci a dalsi
dopliikové sluzby. Nastaveni ceny vSak muize odrazet nejen zdmér budouciho rozvoje
spole¢nosti. Existuje také strategie nastaveni ceny k likvidaci konkurence (kratkodoby cil, kdy
se az dumpingovymi cenami snazime odstranit dotérného soupeie na trhu). Je ovSem tieba mit
na paméti antidumpingovy zékon, ktery takové chovani na trhu reguluje. Dal§Sim moznym
zpusobem ocenéni produktu nebo sluzby je maximalizace zisku. Tuto strategii si mize dovolit
firma, ktera nabizi exkluzivni a ojedinély vyrobek, o néjz je na trhu zajem. Méné ptijemné je
pak nastaveni ceny tak, aby firma zajistila své preziti. Typicky k ni dochézi v situaci, kdy
dochazi k nadbytku vyrobni kapacity a na trhu je silnd konkurence, pfipadné v hospodaiské
recesi. Typické v této situaci je tlak na snizeni ceny a nékladd (propousténi a racionalizace

vyroby 1 dalsi skrty v rozpoctu spolecnosti).

1.3.3 Promotion

Firma mtze mit dobry produkt za vyhodnou cenu, ale kdyz o ném nebude
informovana zakaznicka zakladna, bude uvedeni na trh podstatné bolestnéjsi, nez pti vyuziti
“tfetiho P”. Do propagace se fadi reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing

a osobni prode;.

1.3.4 Placement

Ukolem marketingu je zajistit kvalitni distribuci produktu. Uéelem je minimalizovat
naklady s ni spojené. Nejde pfitom jen o samotnou dopravu, ale o cely zpisob, jak se produkt

(sluzba) dostane k zakaznikovi. Rozlisuji se dvé verze distribuce. Ta je bud’to piima, jde tedy
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o situaci, kdy spole¢nost dodava produkt nebo sluzbu zédkaznikovi ptimo bez zprostredkovani
mezi¢lankem. Druhd verze je nepiima distribuce. Jednouroviiova nepiima distribuce napiiklad
znamena, ze mezi zakaznikem a vyrobcem je jediny meziclanek. Klasickd dvoutroviiova
varianta (vyrobce + zprostfedkovatel + zprostiedkovatel => zakaznik) na jednu stranu sice
zvySuje konecnou cenu pro spotiebitele, ovSem na druhou stranu muze zajistit dobrou

dostupnost produktu na trhu.

1.3.5 People

Do této kategorie se fadi vSichni, kteti pfichdzeji do styku se zdkaznikem v souvislosti
se sluzbou. Jde nejen o prodejce, ale 1 pracovniky help line, reklamacni oddé€leni apod. Plati,
ze vsichni by méli mit motivaci a potiebné komunikacni dovednosti. Jejich vystupovani by
melo byt ve shod¢€ s korporatni identitou. Pfedevs§im u sluzeb jde o podstatnou ¢ast hodnoty,
za kterou si zdkaznik plati. Tento bod se d4 kromé sluzeb piifadit v podstaté 1 k vyrobkim -
pokud jde zakaznik naptiklad nakoupit sportovni zbozi do znackové prodejny, mél by ho

obsluhovat pfijemny, motivovany a edukovany personal - spoluutvafi totiz dojem o znacce.

1.3.6 Process

Podoba a nastaveni procesii, které jsou spojeny se sluzbou nebo produktem a jeho
podporou. Za dosud nejméné vyuzivanym nastrojem marketingu vedoucim k co
nejefektivngjSimu fungovani agentury se dd oznaCit néstroj nastaveni tzv. adekvétniho
procesu. Jedna se o profesionalné vedenou ,,manufakturu® vSech ¢innosti spojenych s tvorbou,
prezentaci a realizaci produktu (sluzby) tak, aby s co nejmenSim objemem vynaloZené energie
¢i kapitalu bylo ziskdno co nejvice — od profitu, pies uSetfeni ndkladii vcetné Urovné

zaméstnanct, az po spokojené klienty a samovolné reference.
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1.3.7 Physical evidence

Poskytnuté reference nebo dalsi ukazky sluzby, ktera bude poskytnuta. Na rozdil od
klasického produktu si totiz zakaznik nemiize na sluzbu sahnout, prohlédnout si ji

a odhadnout, jak bude fungovat, aniz by mu bylo poskytnuto toto posledni ze sedmi “P”.

Uméni namichat spravné vSechna P marketingového mixu a jeho podslozky je to, co
umozni triumfovat (nebo naopak neuspét) na trhu. Protoze kazda ze slozek marketingového
mixu je de facto svébytnym oborem, existuje na trhu celd fada specializovanych agentur, které
mohou svym know-how pomoci firmé vybudovat ideadlné¢ vyvézeny marketingovy mix.
Existuje také moznost, jak si ovéfit, zda je soucasné nastaveni marketingovych procesii ve

firmé efektivni nebo nikoliv, jde o metodu marketingového auditu.’

1.4 Model zivotniho cyklu produktu

Marketingova teorie vychazi z ptedpokladu, Ze kazdy produkt md urcitou kiivku
zivotniho cyklu, kterd se d4 zobecnit do nékolika fazi. Ridit se kvalitni marketingovou
strategii se vyplati pravé proto, aby firma byla schopna co nejlépe nacasovat jednotlivé Casti
zivota produktu a aby dosdhla co nejdelSiho obdobi, kdy vyrobek nebo sluzba vydélava

wewvr

marketingovych komunikaci.
1.4.1 Vyzkum a vyvoj
Féaze, kdy dochazi ke ztrat¢. Podnik investuje své prostiedky do vzniku nového

produktu (sluzby). Mél by pfitom mit zjiSt€ny zékladni udaje o své cilové skupiné a o tom, Ze

o produkt (sluzbu) v dané podobé¢ bude skutec¢né zajem.

"Marketing Journal [online].[cit.2020-05.01]. Dostupné z: < www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-
marketingu/marketingovy-mix__s299x383.html>.
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1.4.2 Uvedeni na trh

Dalsi z nékladnych fazi, ktera pro firmu vétSinou jeSté nebyva vynosna. Po vyvinuti
vyrobku (sluzby) je tieba zajistit jeho distribuci a podpofit jeho prodeje marketingovymi
komunikacemi. Podnik pfitom miize postupovat jak cestou prodeje za vyssi cenu (strategie
skimmingu) a postupného ziskdvani podilu na trhu, tak cestou nastaveni niz$i ceny
(penetration), aby brzy dosahl velkého podilu. Kazda strategie se hodi pro odlisny druh
produktu (sluzby). Zatimco skimming je vhodny pfedevSim pro unikatni vyrobky nebo
sluzby, strategie penetrace se vyplaci tehdy, kdyz konkurence miize produkt (sluzbu) rychle

napodobit. Jde o to ziskat za co nejkratsi casové obdobi dostate¢ny naskok.

1.4.3 Raist prodeje

Obdobi, kdy prodeje vyrazné nartstaji. Dulezité je predevSim pohlidat spravny tok
produktu (sluzby) na trh, tak aby doslo k jeho uspokojeni. Cena produktu (sluzby) obvykle
neklesa, naopak vétSinou klesaji vydaje na marketingové komunikace, predevSim na

nadlinkové aktivity.

1.4.4 Zralost

Ukolem marketingovych komunikaci je v tuto chvili podpofit zakazniky
Vv opakovaném nakupu. UdrZzovat produkt (sluzbu) ve féazi zralosti je pro firmu velice
vyhodné. V této ¢asti zivotniho cyklu totiz produkt (sluzba) generuje zisk, na trhu je znamy
a oblibeny. Prodlouzeni faze zralosti je moZzné na zakladé marketingovych nakladd, ptipadné

na zaklad¢ inovace samotného produktu (sluzby).

1.4.5 Nasyceni trhu

Prodeje dosahly kulmina¢niho bodu, dal$i zvySovani lze dosahnout jen cestou
pretlacovani se s konkurenci. Spolecnost v této fazi vétSinou buduje u zakaznikt vétsi divéru
ve znacku. Pfichazi nutnost motivovat obchodni partnery (distributory) k podpoie produktu

(sluzby), a to poskytovanim slev a dal§imi metodami podpory prodeje.
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1.4.6 Pokles prodeje

Konkurence jiz pfisla s kvalitn€jsimi vyrobky (sluzbou) a nastdva ¢as pro nahrazeni
soudasné fady produkti (sluzby) novinkou. Ukolem marketingového oddéleni je zajistit, aby
stavajici zakaznici nepftesli ze starého produktu (sluzby) dané spolecnosti ke konkurenci misto

k novince z produkce jejich oblibeného vyrobce.

Vyvojové oddéleni by mélo pocitat s nahrazenim a inovaci produktu (sluzby) jiz
dopiedu, a tak jiz ve fazi ristu prodeje je vhodné pracovat na inovacich a nasledujici generaci

vyrobku (sluzby).?

1.5 Podnikatelské koncepce a nastroje

Kotlerovu definici, jez za zdkladni ideu managementu povazuje marketing, miizeme
chapat jako teoretické vychodisko k marketingové podnikatelské koncepci, kterad
je soucasnym piistupem k fizeni podniku. Vedle marketingového piistupu vSak existuji i jiné

podnikatelské koncepce, jejichz formovani je do znacné miry vysledkem historického vyvoje.

1.5.1 Vyrobni koncepce

V obdobi primyslové revoluce, kdy technicky pokrok umoznil zvySeni objemu vyroby
a vyvolal tak nutnost rozsifovani trhti, vznika tzv. vyrobni podnikatelska koncepce. Vychazi

z predpokladu, Ze zakaznik bude preferovat vyrobky, které jsou levné a snadno dosazitelné.

Podnikatel se snazi pomoci zefektiviiovani vyroby a zavadéni novych technologii
dosdhnout niZS§ich nakladf na jednotku produkce nez konkurence a zajistit svym vyrobkim
rozséhlou distribuci. Typickym predstavitelem byla v predvaleéném Ceskoslovensku firma
Bata a v USA firma Henryho Forda. V soucasné dobé se stouto koncepci setkame

v nevyspélych ekonomikéch, kde poptavka prevySuje nabidku.

¥ Marketing Journal [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z: <www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-
marketingu/uvod-do-problematiky-marketingu__s299x386.html>.
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1.5.2 Vyrobkova koncepce

Zastanci vyrobkové koncepce predpokladaji, ze zdkaznik bude pii nakupu davat
prednost vyrobkim nejvyssi kvality. Podnik tedy soustfedi veskerou energii na neustalé
zdokonalovani vyrobkl. Tuto koncepci dnes organizace pouzivaji predevSim pii zavadéni
produkti na trh. Typickym ptedstavitelem je spole¢nost Procter & Gamble, jejiz Cistici
prosttedky jsou vzdy “nové a lepsi”. Vyrobkové koncepce mulze byt ucinnd, ale miize pro
podnik pfedstavovat také nebezpeci, zvlast¢ kdyz management nevénuje dostateCnou

pozornost situaci na trhu, nebo si ji mylné vyklada.

1.5.3 Prodejni koncepce

Spole¢nosti vyznavajici prodejni podnikatelskou koncepci jiz vénuji pozornost
spotiebiteli, nesnazi se vSak poznat jeho pfani, ale pfimét ho pomoci intenzivni propagace,
aby si koupil pravé jejich vyrobek. Struéné feceno, cilem vyrobce je prodat to co vyrobil,

nikoli vyrobit, co by prodal.

1.5.4 Marketingova koncepce

Zajem o zakazniky patii k typickym charakteristikdm marketingové koncepce, ktera
vznikla v USA v poloving padesatych let. Podnik se snazi poznat a pochopit trh a nabidnout
vyrobek, ktery je a bude Zadany a ktery co nejlépe uspokoji potfeby spotiebitele. Prave
hledisko miry uspokojeni potfeb je pro marketing podstatné, potfeby uspokojené pouze
¢astecné nebo dokonce viibec pak predstavuji “mezery na trhu”, kde lze snadno realizovat
zisk. Pomoci oboustranné marketingové komunikace si pak spole¢nost udrzuje spokojené

zakazniky a ziskava zakazniky nové, coz vytvaii predpoklady pro dali rist.’

Zatimco pii uplatiovani prodejni koncepce firma uvede na trh vyrobky ¢i sluzby
asnazi se je co nejlépe na trhu umistit, marketingovd koncepce sézi na zjiSténi potieb
potencialnich zakaznikli a dodani jim pravé téch vyrobku ¢i sluzeb, jaké potiebuji. Praktické

uplatiiovani marketingové koncepce ma vSak sva slabd mista. Pokud firma pravé zacina

% Referdty a téma student [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z:
<www.referaty10.com/referat/Marketing/1/tema-1-9-Marketing.php>.
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podnikat, mtze ji poskytnout neocenitelnou pomoc. Jesté predtim, nez investuje do vyvoje ¢i
ptipravy nového produktu, méla by ziskat maximum informaci od potencidlnich
zékaznikil a zjistit, do jaké miry je nabidka pro né zajimava. Diky tomu miize 1épe ptizplsobit
produkt pozadavkiim trhu a uSetfit nemalé penize. VétSinou se ale fesi jiny problém. V dobg,
kdy firma zac¢ind uvazovat o marketingu a jeho piinosech pro podnikani, je jiz né&jakym
zpusobem "rozjetd", ma k dispozici urcité dané portfolio produkti, které je potfeba umistit na

trhu (to uvazovani zavede zpatky k prodejni koncepci), mé-li firma prosperovat.'°

Obvyklé schéma vypadéa nasledovné: Dokud prodej funguje, marketing neni potieba.
Zacnou-li prodeje stagnovat i pies zesileni aktivit na podporu prodeje, pohled managementu
se méni. Pfitom je nejlepsi zacit s marketingem v dobé, kdy se firmé dobte dati a to zejména
z nasledujicich divodu: k dispozici jsou zdroje (lidé, finance), které v krizovych dobach jiz
firma nemtze do oblasti marketingu poskytnout - nejicinnéjSim marketingem je
systematické, opakované a dlouhodobé plisobeni na trh. Nejlépe firmé pomuize ve slozitych
dobach, za¢ne-li s jeho uplatiiovanim mnohem dfive. Stésti pieje pfipravenym - a to, Ze se
v podnikani stfidaji dobrd a Spatna obdobi se stejnou pravidelnosti jako zima a léto, ziejme
potvrdi kazdy zkuSeny podnikatel. Jak tedy v podobné situaci uplatnovat marketingovou
koncepci firmy? Je ziejmé, Ze nelze okamzité odhodit Spatné fungujici prodejni koncepci
a prejit na marketingovou, to by firmu pravdépodobné zruinovalo. Nabizi se feSeni uplatnit
prodejni 1 marketingovou koncepci zaroven. Zacit soucasné pracovat na kratkodobych
I dlouhodobych cilech. V kratkodobém horizontu se soustiedit na posileni prodejnich aktivit
u stavajicich produkti. Soucasné zacit uplatnovat prvky marketingové koncepce: zjistit
u zakaznikl, jak jim stavajici nabidka vyhovuje, co by potiebovali zménit, zlepsit, co
vV nabidce firmy chybi a co by zdkaznici uvitali. Na zdklad¢ téchto informaci firma ptipravi
akeni plan tykajici se Uprav, zmén 1 doplnéni sortimentu. Potfebné zmény je pak tieba rozdélit
a zhodnotit dle jejich dilezitosti a narocnosti (finan¢ni, Casové). VSechny zmény se ovSem
nedaji provadét najednou; firma se musi soustfedit se na ty dalezité, které pfinesou firmé

nejvice a jednoduché, které se daji rychle implementova‘[.11

19 Marketingové noviny [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z:
<www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1842>.
1 proMarketing.cz [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z:
<www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2005072202>.
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1.5.5 Socialni marketingova koncepce

v

Socidlni (humanni) marketing je nejnovéjsi marketingovou koncepci, kterd se snazi

dat do souladu potfeby a piani zakaznikl, zajem firmy (zisk) a socidlni a etické zajmy

spolecnosti (napf. ekologie). Marketing je uplatiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim

hospodarstvim, kde je nadbytek zbozi. Vyroba, i kdyz to zni paradoxné, sama o sobé

nevytvaii bohatstvi zemé&. Bohatstvi pochazi az z prodeje zbozi, nikoli z jeho pouhé vyroby.

Proto také zvySovani produktivity prace musi byt soubézné¢ doprovdzeno zvySovanim

spotieby. Ke stimulovani poptavky slouzi celd fada marketingovych néstroji, které nazyvame

téz marketingova politika.

1.6 Marketingova politika

e Vyrobkova, sortimentalni a servisni politika

o

o

o

o

o

diverzifikace — rozsahlé rozsitfovani sortimentu

inovace - pozitivni zmény kvality, designu a funk¢nosti vyrobku
diferenciace - doplnéni zavedenych vyrobka dalsimi typy
variace - zduraznéni a rozvoj silnych stranek vyrobku

eliminace - vyfazeni vyrobku z trhu

e Kontrakta¢ni politika

o

cenové politika - vSechna na trh zaméfena opatieni a rozhodnuti, ktera se tykaji
ceny produktu, sluzby
kondi¢ni politika - dal$i podminky smény, zpravidla vyhody poskytované

spotiebiteli

e Komunikaéni politika

o

o

reklama

product placement

sponzorstvi

pfimé komunikace

osobni prode;j

podpora prodeje

public relations - vztahy s vefejnosti

korporatni identita
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o policy - image firmy, logo, uniformy pracovnikt, uroven interni komunikace
apod.
e Distribucni politika
o odbytova - prodejni systémy, forma odbytu, odbytova cesta

o prodejni - vSechny aktivity podniku vyuzivané piimo pii vlastnim prodeji

1.7 Marketingova komunikace

Kombinaci jednotlivych nastroji ziskdme jiz zminény marketingovy mix, vedeni
podniku ho sestavuje na zadklad¢ dat ziskanych marketingovym vyzkumem a s ptihlédnutim
K vlivim z makroprostfedi podniku (ekonomické, kulturni politické a jiné faktory)
I mikroprostiedi (situace uvnitf podniku, organizace, interpersonalni vztahy, Uroven
managementu). Pravé kvalita marketingového mixu je urCujici pro uspéch produktu na
cilovém trhu. Co bude platné investovat vysoké prosttedky na vyvoj technicky dokonalého
vyrobku, kdyz nebude zajisténa jeho distribuce, nebo kdyz se o ném zdkaznickd vetejnost
nedozvi. Pfedani obchodniho poselstvi o vyrobku ¢i sluzbé je cilem marketingové

komunikace.

Podstatou marketingové komunikace je pienos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Nemusi se pfitom jednat pouze o trzni komunikaci (propagaci), jak uvadi star$i literatura.
V soucasné¢ dob¢é odbornici povazuji za marketingovou komunikaci také jednéni
s distributory, akcionafi, organy statni spravy i1 komunikaci uvnitf firmy (tzv. korporatni, nebo
interni komunikaci). O trZzni komunikaci hovofime tam, kde se jedna o vysilani a pfijimani
informaci o vyrobcich a sluzbach od nabizejiciho k poptavajicimu. Trzni komunikaci lze
rozdélit podle druhu komunika¢niho procesu na symbolickou a vyrobkovou. Podrobné&jsi

déleni ukazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 1 Trzni komunikace

Trzni komunikace

Symbolicka komunikace Vyrobkova komunikace

(verbalni — fec¢, i neverbalni - gesta) (nositelem komunika¢niho procesu je vyrobek)
Masova Individualni - design

-reklama - pfima komunikace | - barva

-public relations - osobni prode;j - chut’

‘podpora prodeje - ¢ich

-product placement

Zdroj: Referaty a téma student

Snahou plvodce sdéleni je, aby piijemce jeho poselstvi zaujalo, aby je spravné

dekodoval a aby ho ptfimélo k reakci (vyhledéni a nakup vyrobku, zesileni pozitivniho vztahu

k dané znacce apod.) Marketingovi pracovnici vyuzivaji pfi tvorbé poselstvi poznatky

z psychologie, sociologie, poznatky o chovani spotfebitele a data ziskana o cilové skupiné

prostfednictvim marketingového vyzkumu. Jejich cilem zpravidla byva:

Poskytnout informace - Informovat zakaznika, Ze je na trhu nabizen ur¢ity produkt,
jehoz konzumace pfindsi uspokojeni, pifipadné¢ poskytnout obecnéj$i informace
0 spolecnosti.

Vytvotit, stimulovat poptavku - Byvéa nejéastéjsim cilem piivodce sdéleni. Uspésna
marketingova komunikace miize vyrazné zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti
sniZovat cenu.

Diferenciace produktu, firmy - Snaha odlisit se od konkurence. Piedpokladem tispésné
diferenciace je dlouhodoba a promyslena komunikacni aktivita, kterd informuje
zakazniky o unikétnich vlastnostech vyrobku nebo firmy.

Ukézat vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi vyrobku nebo piijem sluzeb. Produkt tak
muze ziskat “pravo” na vyss§i cenu. Kombinace uspésné diferenciace a idey uzitku
a hodnoty je charakteristické pro Spickové znacky.

Stabilizovat poptavku - Obrat neni v prubéhu roku konstantni, coz miize zplisobit nizsi

rentabilitu vyroby. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat vykyvy obratu.
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Vystavit potenciondlni spotiebitele obchodnimu poselstvi vSak zdaleka nestaci. Je
treba dikladné vyhodnotit vysledek komunikace a na zaklad¢ toho upravit komunika¢ni mix.
Pravé nedostatecny daraz na zpétnou vazbu a vyhodnocovani komunikace je pfi¢inou casto
neefektivnich investic do propagace. Kdyby fidici pracovnici mnohych organizaci méné
komunikovali a vice analyzovali, nemuseli by tak Casto feSit zndmé dilema, které vystihuje
vyrok Johna Wanamakera: “Polovina penéz na reklamu se vydava zbytecné. Problém je

v 14 14 . . 1112
V tom, zZe nevim, kterd polovina to je.

Trzni komunikace neboli propagace, vyuziva dvou zékladnich strategii:

o Strategie tlaku - Podnik se snazi produkt protladit ptes distribu¢ni kanaly ke
kone¢nému spotiebiteli, stavi hlavné na osobnim prodeji a akcich na podporu prodeje.
e Strategie tahu - Je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele (opira se tedy predev§im o reklamu), ktery pak vyvine tlak na distribucni

cestu.

1.8 Reklama

Reklama je placenda forma masové (neosobni) komunikace realizovana
prostfednictvim médii (noviny, casopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabuli, letakl
vV hromadné dopravé apod. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebitelt s cilem
ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.
Z hlediska hierarchie postoji zakaznika k vyrobku je zejména vhodna pro pocatecni stupné,

slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.
Reklamu Ize rozdélit do tii skupin podle prvotniho cile sdéleni:

e Informaéni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluzb¢,
organizaci, mySlence nebo osob¢.
e Piesvédcovaci reklama ma za kol rozvinout poptavku po vyrobku nebo sluzbg; patii

sem také reklama srovnavaci a obranna.

12NAGYOVA, Jana. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, 1999. ISBN ISBN 80-86324-
00-1. str. 37
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o Pfipominkovéa reklama navazuje na ptedchozi reklamni aktivity a pomahé k zachovani
pozice znacky, sluzby, organizace atd. Casto se pouziva u produkti, které jsou jiz za

zenitem své trzni Zivotnosti.
“ P o L . 13.
Pti definovani cild je tfeba dikladné zvazit Colleyho Sest M™:

e Merchandise (zboZi) - V ¢em spociva piinos nabizeného produktu.

e Markets (trhy) - Jaké zakazniky ma reklama oslovit.

e Motives (motivy) - Pro¢ by lidé méli produkt kupovat.

e Messages (sd€leni) - Jaké informace jsou pro zakaznika klicové.

e Media (sdélovaci prostiedky) - Jakymi prostiedky maji byt zakaznici osloveni.

e Measurements (méteni) - Jakym zptsobem bude vysledek komunikace vyhodnocen.

Z vySe uvedenych je obzvlasté dilezita volba sdélovaciho prostiedku. Chyba v tomto
rozhodnuti mize pfijit podnik opravdu draho. Je tfeba zvolit takové médium, které ma

schopnost dosahnout vyty&enych komunika&nich cilé. **

3 FORET, Miroslav. Marketingovdi komunikace. Brno: Masarykova univerzita, 1997. ISBN 80-251-1041-9. str.
37

Y Referdty a téma student [online].[cit.2010-05-01]. Dostupné z:
<www.referaty10.com/referat/Marketing/1/tema-1-9-Marketing.php>.
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2 Analyza soucasného pristupu k marketingovym koncepcim ve firmé

ADAX-TOUR s.r.o. a konkurené¢nich firem

Tato kapitola se bude v navaznosti na ¢ast predchozi podrobnéji vénovat analyze
marketingovych koncepci firmy ADAX-TOUR s.r.o., jejich srovnani s vybranymi

koncepcemi konkuren¢nich firem dané¢ho podnikatelského oboru.

2.1 Koncepce spole¢nosti ADAX-TOURSs. r. 0

Spolecnost ADAX-TOUR, s.r.o., zalozena v roce 1996, piisobi na ceském, resp.
evropském trhu, jako dopravni kancelaf a incomingovd cestovni agentura a je clenem
Sdruzeni autodopravett Cech a Moravy. Spole¢nost se vénuje individualnimu a skupinovému
cestovnimu ruchu pro mezinarodni klientelu, s dirazem na zemé jihovychodni Evropy
a Blizky Vychod. SoubéZné s nabidkou sluzeb v cestovnim ruchu nadale poskytuje dopravni
sluzby s vlastnim vozovym parkem, ktery zahrnuje osobni vozy, limuziny, mikrobusy
I sttedni a velké autobusy. Dale se firma vénuje zprostiedkovatelskym sluzbam, napt. zajisténi

preklada, lazenskych pobytt nebo golfovych akei.

2.2 SWOT analyza

Potencialni silné a slabé stranky spolecnosti ADAX-TOUR, s.r.o. lze systematicky

shrnout do nésledujicich bodi, stejné jako vyty€eni stéZejnich hrozeb a ptilezitosti.

Tabulka ¢. 2 SWOT analyza ADAX-TOUR s.r.o.

Silné stranky: Slabé stranky:
e dlouhodobé plisobeni na trhu a bohaté e webové stranky pouze dvojjazycné
zkuSenosti na ¢eském trhu e Kklasickd podoba firmy, bez modernich
e vlastni vozovy park a Sirokd sit trendil a inovaci
zajisStovanych sluzeb e sklon ke stagnaci
e otevienost vi¢i novym  kulturam
amoznostem a zajem spolupracovat
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smén¢ znamymi klienty v obchodné
netradi¢nich regionech

e schopnost rychle se adaptovat na
poptavku a nové trendy v cestovnim
ruchu (golf, incentiva)

Piilezitosti: Hrozby:

e osloveni dosud malo oslovovanych
regiontl

e rozSifeni sluzeb na tuzemské klienty

e tvorba novych balickl a udrzeni tempa
s konkurenci

e prezentace a propagace na mistech, pro
Ceské firmy ojedinélych (veletrhy
v Emiratech, franu; Skandinavii ad.)

e vEtsi propagace znaCky a webovych
stranek

e propagace firmy s podporou statnich
instituci, napt. CzechTourismu

silna koruna a dalsi ekonomické vlivy
velké pohyby mezi eurem a korunou
(realita vs. pfedem stanoveny cenik)
navyseni cen pohonnych hmot

pokles poctu cestujicich v Evropé

zmény Vv letecké dopravé a bezpecnost
(sopka, bezpecCnostni opatfeni, politické
souvislosti)

vizova politika (napf. zptisnéni v.p. pro
zemé, odkud firma Cerpa klienty)

2.3 Kilicové cile

Zdroj: Autor

Cile spolecnosti se daji rozdélit do dvou skupin, podle dvou obori podnikani, tj.

doprava a cestovni ruch. Zatimco dopravni sluzby se tykaji pfedevs§im tuzemského trhu,

incoming ma souvislost spiSe na zahranicni partnery, resp. na firmy v zahrani¢i ptsobici.

Mezi aktualni klicové cile spole¢nosti ADAX-TOUR s.r.o0. patii ndsledujici:

e dopravni sluzby

o stali klienti — udrZeni jejich z4jmu a stejného objemu zakazek

o novi klienti

o inovace — vytvorfeni nového prvku v ramci dosavadni piepravy

e sluzby incomingu
o stali klienti
o novi klienti
O novy region

o nové(a) sluzby(a).
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2.4 Marketingové cile

2.4.1 Udrzeni urovné kvality

Mezi hlavni cile spole¢nosti bezpochyby patii zachovani piizn€ a zajmu stavajicich

obchodnich partnert a klientil, inovace, modernizace a zvySovani kvality sluzeb a vyrobkd.

2.4.2 Nové sluzby, klientela a vozy

Druhym cilem je ziskdvani novych klientli, novych spolupracujicich subjektii
cestovniho ruchu v novych, dosud neoslovenych zemich ¢i regionech a rozSifovani skaly
sluZzeb o nové, bud’ novou tématikou oblast incomingu (lazenstvi, ekoturistika apod.) nebo
nové cestovatelské balicky. Na tirovni dopravy pak rozsitovani vozového parku o nové typy,

¢i do kvantity.

2.4.3 Spokojenost zakazniki a renomé

Spoleénym cilem vSech firem, nehledé¢ na jejich velikost ¢i délku pisobeni na trhu — je
zajisté spokojenost zakaznikl, kterd je jednak jednou z nejlepSich forem zpétné vazby, ale
také jednim zmocnych nastrojii zachovani tzv. vérné klientely, kterd firmé zajistuje

pravidelny pfisun poptavek a piedstavuje nepiimou, ale zato efektivni podobu reklamy.

2.4.4 Jedni¢kou na trhu ve svém oboru

Dal$im z cil a soucasn€ motivaci celého firemniho byznysu je snaha spole¢nosti stat
se co nejlepsi ve svém oboru, resp. v oboru incomingové turistiky. Ve stfednédobém az
dlouhodobém horizontu a pii dodrzeni marketingového a celofiremniho planu se tak muze
ADAX-TOUR s.r.0. dostat na zebficky nejlépe hodnocenych firem svého oboru podnikani.
Konkrétnim cilem tak miize byt dobré hodnoceni v podnikatelskych i1 spotiebitelskych
soutézich, na soutézich veletrhii ¢i formou rozhovoru s vedenim firmy v nékterém

Z prestiznich odbornych publikaci.
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2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix v praxi firma aplikuje jiz od rozsifeni svého plsobeni na trhu
Z oblasti dopravy také na cestovni ruch. Zpocatku ne piili§ systematicky, ale v dusledku
uvédomovani si hrozeb ze strany konkurence si ADAX-TOUR s.r.0. vzdy uvédomoval, zZe je
nutné prubézné investovat a pracovat na zlepSovani svych produktl a sluzeb a nasledné na
jejich propagaci. Zatimco tzv. distribuce byla vzdy soucasti samotného fungovani dopravni
i cestovni agentury, troven firemni propagace se vyvijela postupné a rozviji se dosud.

Jak bylo zminéno v ptedchozi teoretické kapitole, kromé klasickych ,,4 P* maji firmy
moznost do svych marketingovych néstroji zapojit dalsi dvé az tfi ,,P*, které do svych plani
spolec¢nost védomé zatadila az v poslednich n€kolika letech, zejména v poslednich dvou, coz

V pozitivnim smyslu znamena stale dostatek prostoru pro inovace a zvySovani know-how.

2.5.1 Produkt (Product)

Spole¢nost ADAX-TOUR s.r.o. dlouhodobé na ¢eském trhu nabizi Sirokou Skélu
produktti, zejména v podobé sluzeb nebo souborti sluzeb.

Za prvé, poskytuje sluzby dopravni, od ptepravy osob ve vozech rizné kapacity, typu
a uarovné komfortu, pies doplitkové sluzby spojené s prepravou, jako je tlumocnik, privodce,
doprovod az po zprostiedkovani sluzeb s incomingem spojenych.

Za druhé, ma ve svém ,portfoliu*“ také sluzby z oblasti cestovniho ruchu, které
mnohdy dopravni sluzby zahrnuji, jedna-li se o pfedem dikladné pfipravené cestovatelské
balicky sluzeb. Hlavni doménou firmy ADAX-TOUR s.r.o. je nicméné soubor kvalitnich
sluzeb tzv. ,na miru®, naptiklad realizace svateb a svatebnich hostin, které jsou vzdy
pfipravovany velmi individualné a presné dle specifickych pozadavka a prani klientli, kdy

cilem firmy je pfedev§im maximalni jejich spokojenost a teprve v druhé fadé profit.

2.5.2 Cena (Price)

Firma ADAX-TOUR s.r.o. pfifazuje ceny k jednotlivym sluzbam, napf. transfer
z letisté do hotelu, ¢i produktim, napf. cestovatelskym bali¢kiim, vzdy aktudlné podle sezony,
obdobi, kombinace jednotlivych slozek v balicku a jejich cen a jsou individualné zasilany

poptavané stran€. Cenik v podobé& prehledné a jednotné tabulky cen za jednotlivé sluzby, jaky
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firma pouzivala na svém pocatku, v soucasné dob¢ nahradila n€kolika verzemi ceniku, které
pokazdé upravuje ,,na miru‘ a teprve potom zasila. Lisi se samoziejmé cenik pro nové klienty
a dlouhodobé¢ klienty, jind bude nabidka pro tzv. VIP klienty, u kterych je spoluprace
dlouhodob¢ stabilni a vynosnd. Dalsi skupinu tvofi ,,velkoodbératelé*‘sluzeb, kteti pravidelné
poptavaji velky objem sluzeb, naptiklad turecka cestovni kancelaf, zajist'ujici nékolik set az
tisic navstévnika ze své zemé v dobé¢ statnich ¢i nabozenskych svatki.

Ceniky se tvoii v Ceskych korunach a eurech, eventueln¢ se pietvareji na dolar, coz
vyzaduji obchodni partnefi naptiklad ze zemi Blizkého nebo stfedniho vychodu.

Cena sluzeb v tomto podnikatelském oboru je piimo zavisld na cendch pohonnych
hmot, kurzu &eské koruny, resp. eura, podtu osob cestujicich do Ceské republiky, na
propagaci Ceské Republiky v zahrani¢i celkové a na dalsich spole¢enskych, ekonomickych

I politickych faktorech.

2.5.3 Propagace (Promotion)

Povédomi o znaéce spole¢nosti ADAX-TOUR s.r.o. ma na ¢eském trhu v oblasti
dopravy své pevné misto. Svlij podil na ném maji urcité zazité principy spojované se znackou
a také rodinny raz firmy. Svou roli zde hrala i doba zaloZeni firmy, kterd cestovni agentuie
predchézela a kterd vznikla velmi kratce po roce 1989 a patiila k prvni generaci ¢eskych
podnikatelii. Diky dobrému jménu ptedchozi firmy se tak vytvorily zéklady pro povédomi
a pozitivni vnimani 1 firmy stavajici.

Zlomovy moment nastal v okamzZiku roz$ifeni piisobnosti spole¢nosti z dopravy také
na incomingovy cestovni ruch, kde ma konkurence docela jinou podobu a najit své misto pro
podnikani v jiz zavedené konkurencni siti bylo o troven naro¢néj$i nez perioda ptedchoziho
podnikani.

Pro efektivni zapojeni se na jiz rozvétveném trhu cestovniho ruchu bylo potieba
védomé zapojit vybrané marketingové nastroje, v prvni fad¢ tiSt€né propagacni materidly,
darkové predméty s logem a webové stranky.

Svyvojem firmy i se zvysSujicimi se dobovymi pozadavky na droven a intenzitu
propagace se ménila i podoba propagace firmy ADAX-TOUR s.r.o. Po spusténi novych
webovych stranek, vytvoreni nového loga, nasledné trojloga a remake veskeré jiz korporatni
image firmy nésledovaly prvni inzerce na internetu, ve vyhledavacich, ¢i ve vybranych
médiich.
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2.5.4 Distribuce (Placement)

Distribuce produktt a sluzeb v incomingové cestovnim ruchu je bud’ urcena definici
Vv katalogu sluzeb (katalog zéjezdl aj.) nebo, a to je Castéjsi piipad u spolecnosti ADAX-
TOUR s.r.0., formou individualniho provedeni, kde veSkera ptiprav, realizace a kazda cast
distribuce vSech ¢asti produktu je dodédvana dle dohody s klientem, tj. ,,na miru*.

Distribuce je vtomto ptipadé¢ bud’ piima, a v praxi také hrazena piimo cestovni
agentuie, nebo zprostfedkovana, kdy agentura zajisti sluzbu nabizenou tfeti stranou, naptiklad
divadelni vystoupeni na Prazském hrad¢. Zprostiedkované sluzby pak klient hradi agentuie,
ktera ale cast odvede samotnému realizatorovi (vystoupeni) a ¢ast si ponecha jako profit.

V piipad¢ firmy ADAX-TOUR s.r.o. je pfi distribuci kladen obzvlastni diraz na
ptesnost, dochvilnost a rychlost realizace. Motto, uvadéjici, ze ,,Nasi pfednosti je pfesnost
a spolehlivost bylo stéZzejnim na webovych strankach firmy pfed remakem loga. Nyni motto

na strankach neni uvedené, nicméné stale zlistava soucasti firemni kultury.

2.5.5 Lidé (People)

Do této kategorie se fadi vSichni, ktefi pfichazeji do styku se zdkaznikem v souvislosti
se sluzbou. Plati, Ze vSichni by mé&li mit motivaci a potfebné komunikacni dovednosti a jejich
vystupovani by mélo byt ve shodé€ s korporatni identitou firmy. Prave u sluzeb - na rozdil od
fyzickych produktd - jde o podstatnou ¢ast hodnoty, za kterou si zdkaznik plati. V ptipadé
ADAX TOUR s.r.o0. se jednéd o piijemné vystupovani fidi¢i, jejich komunikacni schopnosti
vV minimaln€ dvou jazycich, jednotné sluSné oblékani, dale pak korektni a vstficné
vystupovani dispecerti na telefonnich linkach, nebo samotného managementu pti navazovani

novych komunikaci s Klienty.

2.5.6 Proces (Process)

Za dosud nejméné vyuZivanym nastrojem marketingu vedoucim k co
nejefektivnéj§imu fungovani agentury se da oznacit nastroj nastaveni tzv. adekvatniho
procesu. Jedna se o profesionalné vedenou ,,manufakturu vSech ¢innosti spojenych s tvorbou,

prezentaci a realizaci produktu (sluzby) tak, aby s co nejmens$im objemem vynalozené energie
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¢i kapitalu bylo ziskdno co nejvice — od profitu, pies uSetfeni ndkladi vcetné¢ wGrovné

zaméstnancu, az po spokojené klienty a samovolné reference.

2.5.7 Doporuceni (Physical evidence)

Sedmym nastrojem, ktery se fadi mezi zakladni soucésti marketingové mixu sluzeb je
tzv. doporuceni, tedy jakysi zivy dikaz kvality nabizenych produktii nebo sluzeb zpravidla
prostfednictvim spokojenych zakaznik. Na rozdil od klasického produktu — typu fyzicky
vyrobek (napf. potravina) - si zde potencidlni zédkaznik nemuze sluzbu piredem vyzkousSet
(napt. ochutnat vzorek), prohlédnout si ji a odhadnout, zda bude vypadat a fungovat podle
jeho predstav, aniz by mu bylo poskytnuto pravé toto posledni ze sedmi “P”. Jejich reference
se mohou propagovat efektivné na webovych strankach firmy, na intranetu neboli interni sit
firmy, nebo formou ukazek a citaci na tiSténych propagacnich materidlech firmy (zadni strana
katalogu nebo letaku). Nejvice se tento nastroj zatim u firmy ADAX-TOUR s.r.o. osvédcil
u produktu Svatebni balicky na miru, kdy velmi spokojené pary zaslali dékovny email, ktery
v kombinaci s vhodné zvolenou fotografii muize velmi kladné zaplsobit a presvédéit
nerozhodného zdkaznika ke zvoleni praveé uvedené firmy. Obecné feceno, pii prezentaci firmy
jiz nestaci skvély piehled vysoce kvalitnich sluzeb ale k nému také seznam konkrétnich

a vérohodnych dikazl o jejich kvalité — idedln¢ ve formé viditelnych referenci.

2.6 Realizace marketingového mixu — konkrétni projekty

Nasledujici podkapitoly obsahuji vycet né€kolika konkrétnich praktickych aplikaci
marketingového mixu v kazdodennim podnikani firmy ADAX-TOUR s.r.o.

2.6.1 Logo aremake

V roce 2008 firma spustil web s uvedenim nového aktualizovaného loga, které mélo
ve svych tfech verzich zdiraznit jednotliva pole piisobnosti firmy. Logo S napisem ADAX
TOUR mélo jednak podobu dopravni, kdy logo pfipominalo vlz. Druha podoba loga
pfipominala Prazsky hrad, tedy symbol Ceské republiky, Prahy a turistickych mist a uvadélo

se vSude u poznavacich zajezda a de facto ve vSech propagacnich materidlech incomingovych
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sluzeb a produktd. Tieti forma loga ptipodobiiovala golfovou jamku a micek a spolecné se

zelenym pozadim mély evokovat specialni golfové pobytové balicky.

Obrazek ¢. 1 Loga ADAX-TOUR s.r.o.

ADAXTOUR

Zdroj: ADAX-TOUR s.r.0.

Nové logo ve vSech tfech podobéach bylo nasledné aplikovano na webové stranky,
sidlo firmy, propagacni a darkové predméty, desky, tisténé i elektronické materidly, vizitky
ajsou pouzivany dosud. V piipadé vizitek zaméstnanci dokonce obdrzely i1 vicero typil
vizitek, pokud se na svych jednanich setkavali s potencidlnimi klienty vSech tii oblasti.
Vedeni firmy se tak mélo mozZznost prezentovat modrou (incomingova/poznévaci), bilou
(dopravni) nebo zelenou (golfova verze) vizitkou. Prestoze firma fakticky ptisobi ve dvou
oblastech — incomingové a dopravni — zvolila si za marketingovy cil prosadit se také na poli
nové se rozvijejici golfové turistiky a golfovych turnajii, a proto tomuto cili vénovala

nadstandardni pozornost.

2.6.2 Veletrhy

Zlomovym bodem v oblasti aktivni propagace firmy na zahrani¢nich trzich bylo
zahdjeni vlastni prezentace na mezindrodnich veletrzich cestovniho ruchu. Vzhledem k jiz
zavedené Uzké spolupréci spolecnosti s obchodnimi partnery ze zemi jihovychodni Evropy,
zejména Recka a Turecka, se ADAX-TOUR s.r.0. rozhodl zagit spolupracovat také v zemich
Perského zalivu, resp. arabsky mluvicich zemich, odkud do Ceské republiky jiZ tradi¢né jezdi
na lazeniské relaxa¢ni i ozdravné pobyty mnoho klientli. S touto myslenkou tedy zacala firma
pravidelné navstévovat veletrhy zamétené vyhradné na cestovni ruch, kde propagovala

pfedevsim nabidku pobytovych, ladzenskych, poznavacich a kulturnich balickd. V dobrém
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smyslu se firm¢ osvédcila podpora Ceské statni agentury CzechTourism, ktera firmé zajistila
potfebné zazemi, know-how ,,jak UspéSné vyuzit“ prvnich ucasti na veletrzich tohoto typu
a Vv neposledni fad¢ také praktické propagacni materialy, které vhodné doplnily materidly
firmy. Tuzemskych veletrhii svého oboru firma (kromé& nékolika navstév kratce po zalozeni

firmy) zatim nevyuzila.

2.6.3 Meédia a medialni zviditelnéni (diiraz na internet)

Druhou, zatim nejméné vyuzivanou sférou propagace u spolecnosti ADAX-TOUR
s.r.0., je medialni forma propagace, tedy ,klasicka reklama®. Spole¢nost v soucasné dobé
vklada své investice do internetové reklamy, a to konkrétné do zapist strohé prezentace
(vizitky s fotografii) na nejpouzivangjSich obecnych vyhledavacich, které funguji v ¢eském
a anglickém jazyce a na ad hoc realizovanych tiSténych reklamach inzertniho typu ve
vybranych viceméné odbornych periodikach — napt. Ucitelské noviny, kde byl otistén inzerat

s nabidkou dopravnich sluzeb.

2.7 Financovani podniku a marketingovych nastroju

Spole¢nost ADAX-TOUR s.r.o. vtoce 1996 vznikla jako samostatny podnikatelsky
subjekt, konkrétn¢ jako dopravni agentura, jejiz prvni investice vychazely z jednorazové
bankovni ptijcky, kterou firma poté splacela. Podnikatelska ptjcka byla v té dobé urcena
V prvni fad¢ na potfizeni vozového parku. Prvni 1éta podnikani byla tehdy zamétena predevsim
na provoz firmy, zatimco marketingové néklady se staly soucasti bézné¢ho fungovani firmy
pribézné az o néco pozdéji. V pozdgjsich letech se oblast podnikani firmy logicky rozrostl
0 obor cestovniho ruchu, tedy incoming, coz velmi vyrazné ovlivnilo nejen podobu
a fungovani firmy, ale 1 jeji financovani.

Kromé financnich zdrojii z podnikatelského Uvéru spolec¢nost Cerpala z vlastniho
profitu, kdy ¢ast zisku, po odecteni béznych provoznich vydaji a plath zaméstnanciim, byla
pouzita pro dal$i rozsifovani vozového parku. V dalsi fazi, kdy se zakladna parku ustalila na
stanoveném poctu vozi, firma investovala do prvnich kancelafskych prostor. Od momentu
prvnich reprezentacnich prostor 1ze zaznamendvat prvni investice do propagace, budovani

znacky, prvnich prezentanich materialti a dalSich fakticky marketingovych néstroji.
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Od svého zalozZeni firma sidlila celkem na Sesti adresach. Od pocatecnich skromnych
prostor o jedné malé mistnosti — nicméné na prestizni adrese Prahy 1 pobliz Prazského hradu
— se firma propracovala az ke kancelafim na Praze 6 o rozloze asi 100m2, které si odkoupila
do osobniho vlastnictvi. I na reprezentacnich prostorach firmy lze usuzovat na prosperité
podniku, a pokud se navic tyto prostory efektivné vyuziji a propoji se spravné zvolenymi

marketingovymi nastroji, pak se investice do nemovitosti mohou v dohledné dobé¢ vratit.

2.7.1 Dotace z evropskych fondu

Jednou z otevienych moznosti, jak obohatit finan¢ni zdzemi firmy jsou samoziejmé
také strukturalni fondy Evropské unie. I spole¢nost ADAX-TOUR s.r.0. v roce 2007 zéadala
0 vyuziti téchto rezerv, nicméné neuspésné. Za pri¢inu lze oznacit jednak nedostatek
zkuSenosti zadatele s fondy, u kterych je navic typickd nadmérna byrokracie a specificky
proces V poskytovani finanéni ,,podpory* pro evropské podnikatele. Opakovanym zadostem

coby vyzvam do blizké budoucnosti firmy bude vénovan prostor v nasledujici kapitole.

2.8 Situacni analyza

a) tuzemsky trh

b) Evropska unie a letecka doprava
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Obrazek €. 2 Letecka preprava cestujicich
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Zdroj: Eurostat™

2.9 Konkurence v incomingovém cestovnim ruchu — SWOT analyza

Tabulka ¢. 3 SWOT analyza konkurence v incomingu

Silné stranky: Slabé stranky:
e firmy, které pisobi voutgoingu i e nedostatecna jazykova vybavenost
incomingu — $irsi zabér a vétsi povédomi e nedostate¢na dynamiénost a prubojnost
0 znacce na zahranicnich trzich
e pobocky  mezinarodnich  cestovnich e mala otevienost vi¢i méné oslovovanym
kancelafi a agentur — vétsi zazemi, v¢. regionim, odkud mohou novi klienti
finan¢niho, mens$i potfeba investic do pfichazet
propagace e obava ze sdruzovani a kooperace
e statni cestovni kanceldfe, typu Cedok — s ostatnimi  podnikatelskymi  subjekty
mnohalety ,,naskok* na trhu v oboru (strach z konkurence)
Piilezitosti: Hrozby:

1> Eurostat[online].[cit.2010-05-09]. Dostupné z:
<http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/graph.do?tab=graph&plugin=1&pcode=ttr00012&language=en&toolbto=d
ata>.
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osloveni zatim malo
regionl

sjednocovani a sdruzovani agentur pro
ziskani silngjsi pozice na mezinarodnim
trhu

prezentace a propagace na mistech, pro

oslovovanych

Ceské firmy ojedin€lych  (veletrhy
V Arabskych Emiratech, Iranu,
Skandinavii ad.)

kooperace se statnimi institucemi, typu
CzechTourismu a ne naopak

Silna koruna a dal§i ekonomické vlivy
velké pohyby mezi eurem a korunou
(realita vs. pfedem stanoveny cenik)
navySeni cen pohonnych hmot

pokles poctu cestujicich v Evropé

zmény v letecké dopravé a bezpecnost
(sopka, bezpec¢nostni opatieni, politické
souvislosti)

vizova politika (napf. zpfisnéni v.p. pro
zemé, odkud firma ¢erpa klienty)

Zdroj: Autor

Obrazek ¢. 3 Pocet turistil ze zahranici za rok (podle ubytovani na 4 a vice noci)
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18 Eurostat[online].[cit.2010-05-09]. Dostupné z: <
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/graphDownload.do?tab=graph&language=en&plugin=1&pcode=tin00045>.
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Obrazek ¢&. 4 Podet turistii ze zahrani¢i za rok v CR (podle ubytovani na 4 a vice noci)

Tourists
(1 000)
5000 5000
4750 4750
4500 4500
4250 4250
4000 4000
3rs0 3rs0
3500 3500
3250 3250
3000 3000
2750 2750
2500 2500
2250 2250
2000 2000
1750 1750
1500 1500
1250 1250
1000 1000
Ta0 750
500 500
250 250
0 0
ﬁﬁ
%
[}
geo

W 2004 m 2005 m 2006 m 2007 = 2008 m 2009 ¥ Mo data
Zdroj: Eurostat*’

7 Eurostat[online].[cit.2010-05-09]. Dostupné z:
<http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/graphDownload.do?tab=graph&language=en&plugin=1&pcode=tin00045
>,
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3 Navrh uplatnéni vhodné koncepce a marketingového mixu firmy

ADAX-TOUR s.r.0.

Nasledujici kapitola se bude v ndvaznosti na Casti predchozi detailnéji zabyvat
souborem vybranych navrha pro aplikaci v marketingové praxe firmy ADAX-TOUR s.r.o.,
a to na zéklad¢ vysledkt SWOT analyzy a konkrétnich doporuceni autorky, ktera je predklada
s ohledem na své osobni pracovni pisobeni ve firmé&. Jedna se o zmény, které by mély firmu
posunout k efektivnéjsimu a konkurenceschopnéj$imu fungovani, at’ uz se jedna o inovace
stavajicich procesi, €i zafazeni zcela novych prvkd do firemniho marketingového planu.
Potadi navrhii je pro lepsi pfehlednost strukturovano podle ¢lenéni marketingového mixu, jak

je uvadéno v predchozim textu.

3.1 Inovace produktu

3.1.1 Doprava

Doprava patfi k prvnim a zakladnim produktim spolecnosti ADAX-TOUR s.r.o.,
a proto by se ji méla vénovat pozornost, piestoze snadno muze vzniknout dojem, ze jiz neni

co inovovat (pomineme-li ,,inovace* typu obnova starych vozi za nové, jejich udrzba apod.).

Vzhledem k tomu, Ze stav vozového parku firmy je jiz dlouhodobé ustaleny, mtze se
ADAX-TOUR s.r.o. o to vice vénovat prezentaci kvality vozli a vSech ptidavnych faktort,
které klienty zajimaji — od fidi€l a jejich plisobeni, znalosti a zkuSenosti po zminku o nich na
webu (fotografie, 1éta praxe, ilustra¢ni fotografie apod.). Vhodné je rozepsat co nejdetailnéji
vybaveni vozl a sluzby poskytované spolu s dopravou. I zde lze adekvatné vyuzit nastroje
reference. Obzvlasté efektivni by bylo zvefejnéni ilustracnich fotografii napiiklad z realizace

teambuildingové akce nebo mezinarodni svatby.

Vzhledem k souc¢asnym trendiim v evropskych zemich o trvale udrzitelném rozvoji
a ohleduplnosti k pfirodé¢ apod., by bylo dobré zminit zapojeni vybranych ekologickych
postuptl v ramci fungovani firmy ADAX-TOUR s.r.0. ZdUraznéni ekologické uvédomeélosti

a poskytovani rovnych pftilezitosti pro Zeny a muze dava spolecnosti vétsi daveéryhodnost
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a ,,modernost”, coz je mnohdy tim urcujicim prvkem, podle které¢ho si klienti naptiklad ze
skandinavskych zemi nakonec pro své sluzby vyberou prave tu kterou firmu. Pokud se firma

skute¢né snazi ,,jit s dobou* i v tomto ohledu, byla by Skoda takové idaje nezvetejnit.

3.1.2 Novi klienti, obchodni partnefi a spoluprace

Za jednu z prioritnich inovaci pro firmu ADAX-TOUR s.r.o. Ize oznadit investice do
novych tzv. regiont, tedy oblasti, ze kterych pochézeji potencidlni novi klienti. Na seznamu
dosavadnich ,,cilovych zemi“ firmy zaujimalo pfedni mista Recko a Turecko a zbyvajici ¢ast
pak evropské zemé, Japonsko, Izrael a dal$i. Vzhledem k situaci na ¢eském trhu v oboru
incomingu, kdy se cestovni agentury zpravidla soustiedi na jednu ¢i dvé zemé, je dilezité si
tento trend uvédomit a v ptipadé poklesu poétu zakazek z aktudlnich zemi je nutné firemni
zabér rozsifit o dalsi zemi, ¢i region. Takovéto ,,rozSifeni s sebou nese zpocatku dalsi
investice, ty se ale jednak ve stiednédobém horizontu velmi pravdépodobné vrati a za druhé,
roz$iteni regiondlniho zdbéru mize mit zdsadni az fatdlni dopad na budouci fungovani

incomingové agentury.

V konkrétnim piipadé spolecnosti ADAX-TOUR s.r.0. by bylo rozumné navazat na jiz
diive zapocaté rozSifovani smérem do oblasti Perského zalivu, kde maji obzvlastni potencial
sluzby lazenského cestovniho ruchu. Dalsi zemi s obchodnim potencidlem, dosud vzhledem
k politickym okolnostem pomijenou, je Iran, kde ma spolegnost jiz dostatek kontaktd
z predchozich spolupraci v oblasti zprostiedkovani sluzeb v Ceské republice pro perské

Klienty.

Aby se zvySila pravdépodobnost uspéSnosti a aby firemni marketingova strategie
»hevsazela“ jen na jeden region, bylo by také rozumné zaméfit se na severoevropsky region,
Skandinavii, kde ADAX-TOUR s.r.0. jiz realizoval fadu projekti, resp., odkud pochazeli
skupiny klientt, kterym firma s uspéchem poskytla kvalitni sluzby u pftilezitosti kongresi

konanych v Praze.

Dalsim, nikoli v§ak poslednim, regionem je pochopitelné také region tuzemsky, kde je
neustale skryty potencial, at’ uz bezesporu v oblasti sluzeb dopravnich, ale také v oblasti
nabidky teambuildingovych pobytl a incentivnich bali¢ki, resp. firemnich kratkodobych

pobytil v tuzemsku ,,na miru®.
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Ve skupin¢ novych obchodnich partnerti se zajisté také vyplati GiCastnit se alespon
jednou, 1épe vSak dvakrat za mésic tzv. networkingovych snidani, kde je idedlni moznost
ziskani jednak novych kontaktli pfimo z oboru, jednak inspiraci od pifimé ¢i nepiimé
konkurence z jakékoli marketingové oblasti. V neposledni fadé zde ma kazda firma,

pravidelné se Gcastnici setkani tohoto typu moznost sebeprezentace pied ostatnimi.

3.2 Inovace cena — Krize a Finan¢ni zdroje

V incomingové dopravé CR se v poslednich nékolika sezonach velmi vyrazng
projevila celosvétova krize a to predevsim z diivodu spoluprace se zahrani¢ni klientelou, kde
se krize projevila difive nez v CR. Ztohoto divodu néktei dopravci podlehli obavam
z upadku jejich spole¢nosti a snizily své ceny za sluzby pod kritickou mez, kdy jiz neméli
moznost Cerpat zadny profit, pouze byli schopni platit viceméné pouze pravidelné splatky,
napiiklad leasingy na vozovy park, a nékolik mezd pro profidlé fady zaméstnanct. Tato
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situace vyvolala mezi dopravci velké spory, jelikoz tyto ,,zoufalé¢* firmy strhli pozornost
klientd na svou stranu. Tim se odstartoval trend snizovani cen. Spolecnost ADAX-TOUR
s.r.0. byla nucena na tuto situaci taktéZz reagovat. V ndvaznosti na tyto udalosti v oboru zacala

s diferenciaci svého ceniku na nékolik variant ¢lenénych podle druhu a stalosti klienta.

V této souvislosti miiZze autorka prace jen souhlasit se zvolenou variantou reakce
a doporucit bedlivé zkoumani cen konkurence a reagovani na n¢ dynamickymi zménami ve
svych vlastnich cenicich, aby firma byla i nadale konkurenceschopna v oboru dopravy
aincomingu vibec. Krize vtomto oboru jiz v soufasné chvili za¢ind polevovat a na
dulezitosti nyni za¢inaji nabyvat zmény v cendch v opaéném sméru. V dobé krize si klienti
zvykli na velmi ptiznivé ceny, které se dokonce jesté snizily, pokud byl projeven o sluzbu
velky zajem a byla zdiraznéna konkurence. V nésledujicim obdobi bude velmi dilezité
opatrné a po malych ¢astech ceny opét navySovat. Bylo by vhodné toto provést s ndvaznosti
na zavedeni inovace sluZeb a jejich opakované propagace, ale tak, aby klienti ziskali dojem,

ze jde o néco nového, tedy ze vyssi cena za sluzbu znamené opravnény krok.

Inovacnich bodi je i ve finan¢ni oblasti vicero. Z téch, které jiz spole¢nost zkousela,
ale kde teprve opakovand snaha ¢i investice ve zkuSenéjSiho odbornika miize dosahnout
kyzeného cile, jsou Casto zminované evropské fondy. Pro podnikatelsky obor cestovniho

ruchu, véetné incomingu, je v téchto letech pro Cesku republiku aktudlnich osm operaénich
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dota¢nich programi na obdobi 2007-2013. Jak uvedla evropskd komisaika pro regiondlni
rozvoj, kam cestovni ruch vramci Unie patii, v dobé oznamovani novych program;
,, Celkova castka z Evropského fondu pro regionalni rozvoj presahuje 7,6 miliard EUR. Brzy
bude schvaleno dalsich Sest programii tohoto fondu a Fondu soudrznosti, coz bude znamenat

celkem 23 miliard EUR na zlepSeni podminek pro hospodarsky rist a prosperitu. “*®

Kazda Ceské firma ted’ ma narok z téchto fondd Cerpat a spolecnosti ADAX-TOUR
s.r.0. tak Ize pouze silné doporucit, aby ve své snaze vytrvala a skute¢né¢ nevahala alespon pfi

prvnich pokusech oslovit a investovat do odbornych sluzeb v této velmi specifické oblasti.

3.3 Inovace — Propagace

3.3.1 Image firmy

Firma ADAX-TOUR s.r.o. se coby cestovni agentura od svych pocatkd prezentuje

klientské vefejnosti zejména pies internetovou sit’, kde na adrese www.adaxtour.cz maji

potencialni partnefi a zdkaznici moznost dozvédét se zejména zakladni udaje o spolecnosti,
prehledny vycet nabizenych sluzeb a produktd, véetné specidlnich balickd. Zde je znacny
prostor pro inovaci, a to zejména cestou piidani konkrétnich ptikladt produktt, naptiklad
fotografiemi, které web zlidsti, ozivi a zatraktivni. Fotografie v tomto sméru na webech
funguji efektivné a zejména v sekci webu ,,0 nas“ napomohou klientiim ud¢lat si pfedstavu

0 nové firmé¢. Naopak bez fotografii firemni web plisobi méné presveédCive a vérohodné.

Druhou vyzvou pro firemni web je dalsi jazykova mutace, kterd by odpovidala cilové
skuping, resp. regionu oslovované klientely. Web je nyni pouze v Ceském a anglickém jazyce,
coz v oboru cestovniho ruchu mtize hiife konkurovat jinym cestovnim agenturam, které mayji
V nabidce dalsi svétovy jazyk, nebo — jesté 1épe — lokalni jazyk, naptiklad hebrejStinu nebo

turectinu.

Nezanedbatelnym prvkem na webovych strankéach firmy je jiz zmiflovana ¢ast ,,0 nés*
nebo také ,,Reference®, kde je dobré dostate¢né zdiiraznit bohaté zkuSenosti firmy, které
v piipadé ADAX-TOUR s.r.o. skuteén¢ dosahla a byla by velka Skoda je na vefejném webu

nezminit. V sekci Reference tak Ize naptiklad vyjmenovat dvacet ,,Nej* firem, se kterymi

8 Evropska komise[online].(aktualizovano 2009-12-12).[cit.2010-05-09]. Dostupné z:
<ec.europa.eu/ceskarepublika/press/press_releases/071857_cs.htm>.
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ADAX-TOUR s.r.0. spolupracoval, nebo mapku svéta s oznacenim zemi ptivodu dosavadnich
klientl nebo uvefejnit citace spokojenych zakazniki spolecné se jménem, pozici, jménem

firmy a fotografii citovaného.

3.3.2 Pravidelné

Firemni marketing by vzdy m¢l byt systematicky a strategicky a nejen proto mezi jeho
nastroje patii pravidelné akce, napfiklad rozesilani tzv. Newsletteru (Cesky: Novinek)
vazenym klientim nebo naopak rozesilani kratkého ivodniku s odkazem na web firmy novym
zakaznikim, které se tak o spolecnosti ADAX-TOUR s.r.o. takto mohou dozvédét a po
telefondtu, nasledujicim po osobnim emailu se otvira moznost pro schlizku tzv. one-to-one,

kde jiz je jen krtcek k navazani uspésné spoluprace.

Z téchto pravidelnych akci Ize firmé ADAX-TOUR s.r.0. zajisté doporucit rozesilani
Novinek o firmé, zpocatku s dvoumési¢ni frekvenci, dale vytvofeni piehledné databaze
narozenin, piip. svatki vSech, resp. téch nejvyznamnéjSich obchodnich partnerti, klientd
a osob, do podnikani zapojenych, kterym tak marketingovy pracovnik bude moci zasilat —
jménem firmy — blahopfani a tim tak pfipomenout jméno firmy, pfipadné rovnou také nektery

z novych produktt napf. balickt, nebo novy web ¢i jeho jazykovou mutaci apod.

Spravovani piehledného a pribézné aktualizovaného adresaie byva sice povazovano
za samoziejmost, ale teprve jeho aktivni pouzivani a vyuZzivani mize jeho potencial plné

zuzitkovat.

Za dalsi inovacéni bod pro firmu ADAX-TOUR s.r.0. Ize uvést vytvoieni jednoduché
pfidavné databéze, a to Ctvrtletné, pro zacatek naptiklad adresar Skol a vzdélavacich instituci
v Ceské republice, které agentura mize vhodné oslovit pisemné &i elektronicky a nasledné
kontaktovat telefonicky s nabidkou dopravnich sluzeb pro skoly v pfirodé, konference, vylety,
pfednaSky apod. V dalSim ctvrtleti pak lze jiz oslovené Skoly kontaktovat znovu, s novou
nabidkou, novym cenikem apod., anebo oslovit jiny seznam tematicky sdruzenych firem, jako
byly skoly a tém predstavit firmu ADAX-TOUR s.r.o. a soucasné nabidnout vybrané
produkty.
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3.4 Inovace — Place

Placing, neboli umistovani sluzby, je jedna z dilezitych ,,P* v marketingovém mixu
sluzeb. Jedna se o spravné odhadnuti zakaznické zakladny, urceni zptisobu piedani informaci
0 sluzbach témto potencionalnim klientim a ziskani jejich pozornosti ke sluzbam pravé té
které firmy. U firmy ADAX-TOUR s.r.o. se tato kvalita projevuje propagaci spolecnosti
v Ucitelskych listech a na tematicky vhodnych webovych prohlize¢ich a serverech, dale
V propagaci sluzeb na tematickych veletrzich a kontaktovanim novych klientl ¢i partnert, at’
jiz telefonickou ¢i elektronickou cestou, az po prizkumu trhu povétenym pracovnikem, a tim

i ur€eni nejvhodngjsi sluzby ¢i nabidky spoluprace pro tu kterou vybranou entitu.

V oblasti distribuce si agentura jiz nyni pocind znacné profesiondlné¢ a je zde
momentalng, v dobrém slova smyslu, pon¢kud méné prostoru pro inovace. Nicméné pokud
dnes nastaveni distribuce funguje v procesich firmy dostatecné dobfe, neni vylouceno, ze za
nékolik mésici nemiize byt situace odliSnd. Pro ucely monitorovani situace a nasledné
specifikace moznych inovaci je tu pravé pevné stanovena osoba zodpovédna za tyto oblasti.
Bez ptimé zodpovédnosti a pravidelného monitorovani tak hrozi zanedbani konkuren¢nich

vyzev, kterym lze jinak ptedejit.

3.5 Inovace — Lidé - zaméstnanost, staze, kvalifikace

Jednou z vdécnych oblasti pro inovace uréenych zaméstnancim, ktera se zda byt
vhodna i pro spole¢nost ADAX-TOUR s.r.o., je nematerialni odménovani a kvalifikace osob
ve firmé&, naptiklad formou vzdélavani pracovniki, které je navic zpravidla pfijemné pro obé
dv¢ strany. Idedlné ptipraveny marketingovy plan zahrnuje 1 viceméné pravidelné ,,novinky*
a ,,zpestieni“ pro zameéstnance, od dorucovani tiskovin s cilem motivace ¢i dodatecného
vzdélavani ve vlastnich fadach (doporuuje se zacit s dennimi tiskovinami typu denik E15,
ktery je cenové nejdostupnéjsi, jeho Cteni nezabere pfilis velky podil z pracovni doby, ale
pfitom svou piehlednosti mliZze patiicné piispét). Oblibené jsou i jazykové kurzy, at’ uz jako
»doucovani“ ¢i kratkodobé intenzivngj$i kurzy, v oboru incomingu jsou zameéstnanci bez

patiicného jazykového vybaveni téméf nemyslitelni.
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3.6 Inovace — Proces

Procesy uvnitit firmy, jejich nastaveni, udrzovéani a nasledné inovace patii sice k tzv.
nadstandardnim nastrojim marketingového mixu, ale o to vice si zaslouzi urcitou pozornost,
za predpokladu, Ze fada konkurencnich firem tomuto faktoru zatim pfiliSnou pozornost
nevénuje. Piikladem a soucasné inspiraci pro ¢eské malé a stfedni firmy miize byt japonské
know-how a stanoveni idealniho, tedy nejefektivnéjSsiho nastaveni vSech jednotlivych
| propojenych procestt ve firmé¢ od objednavani nového papiru do tiskarny po obménu
zam&stnancl. Know-how zvané Kaizen je zdefinice ,puvodné japonska filosofie
managementu spocivajici v stalych malych zlepSenich, za ktera jsou zodpovédni vsSichni

pracovnici podniku, kde diiraz je kladen na kontrolu kvality a zlepSovatelstvic®.

Prvnim krokem ve firemni inovaci je zde tedy za prvé uvédoméni si samotné
problematiky procesu coby marketingového néstroje a za druhé, hledani konkrétnich moznosti

zlepsovani procest ve firme.

Druhym krokem, ktery by jist€ vyrazn¢ napomohl spole¢nosti ADAX-TOUR s.r.o0. na
jeji cesté za zvySovanim urovné¢ podnikani by bylo urceni jednoho ze stavajicich
zaméstnanct, ktery by byl pfimo zodpovédny za monitorovani procest ve firmé a hledani
novych cest a napadd, jak zkratka podnikani uvést v ocekavany smér. V budoucnu, v ptipadé
dalsiho rozrustani firmy i co do poctu pracovnich sil, by tak z této zodpovédnosti mohla
vyrust 1 samostatna pracovni pozice, napiiklad kombinovana s jinou ¢asti marketingu, ktery
by zpoc¢atku mohla byt urena na ¢astecny a teprve pozdé¢ji na plny pracovni tivazek, také by

bylo mozné tyto ukoly zatadit mezi napli prace dlouhodobych brigadnik ¢i stazisti.

3.7 Inovace — Doporuéeni - firemni minulost, zkuSenosti a reference

Doporuceni je dalS$im nadstandardnim ndstrojem marketingového mixu, ktery ma
zvlasté v poslednich letech prudce naristajici efekt mezi lidmi, od klientii, pfes obchodni

partnery i obecnou vefejnost, ktera vnima ,,jen* znacku.

Alternativni formou doporuceni coby marketingového nastroje mize byt poskytnuti

vybraného marketingového tématu ¢i problému jako tématu pro diplomovou praci studentim

19 Business.center.cz [online].(aktualizovano 2010-05-15).[cit.2010-05-15]. Dostupné z:
<business.center.cz/business/pojmy/p1783-kaizen.aspx>.
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fakult dopravy a cestovniho ruchu, kdy by se takto jednalo o nepiimou reklamu skrze
studenty, v druhé tadé prostiednictvim vytisténé diplomové prace a v neposledni fadé
i formou ,,upoutavky" o firmé pro ostatni studenty — potencialni stazisty ADAX-TOUR s.r.0.
Navic by se touto cestou prohloubila spoluprace s vysokymi Skolami, které naopak mohou

vyuzit dopravnich sluzeb firmy.
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4 Zhodnoceni naklada a o¢ekavanych prinosu zvolené varianty

Zaverecna kapitola bude obsahovat prfedevsim shrnuti vybranych inovacnich navrhi
a ocekavanych ptinosi navrzenych zmén pro firmu ADAX-TOUR s.r.0. Vzhledem K tomu, ze
cilem této prace je na zakladé¢ kombinace teoretickych poznatkli a praktickych zkuSenosti
navrhnout zmény, které by umoznily efektivnéjsi vyuziti jednotlivych marketingovych
nastrojii v praktickém Zzivoté firmy, je pochopitelnou soucasti navrhu také jeho ndkladova

¢ast.

4.1 Produkt v dopravé

V oblasti produktu v dopravé ma firma mozZnost investovat do roz$ifeni webu, ptidani
obrazového materialu a do zintenzivnéni dekorace a vybaveni interiéru vozi. Pro inovace na
urovni webové prezentace lze oCekavat jednordzové naklady ve vysi asi do 10 000 K¢,
Vv piipad¢ pofizovani profesionalnich fotografii 10 000-30 000 K¢. Nésledna sprava webu by
meéla i po jeho rozsifeni ziistat na stejnych nakladech. V ptipad¢ zlepSovani vybaveni interiért
by bylo rozumné stanovit plan v n€kolika krocich, naptiklad v prvnim kroku vybavit vSechny
vozy papirovymi opé&ratky s logem firmy K umisténi na hlavové opérky, v druhém kroku
pofizeni jednotné relaxaéni hudby (pfipadné jiny druh hudby dle typu klientely) do vSech
vozl, v tfetim kroku cCastecnd obnova uniforem pro fidi¢e autobust ¢i zakoupeni nového
dopliiku k uniformam — opét s pfisluSnym logem spole¢nosti. Zde nédklady vychazeji
Z konkrétnich prvkil, nicméné mélo by byt zachovan pravidlo aplikace zlepSovani krok za
krokem, nikoli ,,v§e najednou®, tento pfistup tak pojisti ispéSné zakonceni jednoho projektu,
protoze bez dokonceni jednoho se nezac¢ne s dal§im. Kazd4 inovace v dopravé, vcetné zprav
onovych vozech ve firemnim parku by se mély pochopitelné zdiraznit v pravidelném

Newsletteru pro obchodni partnery.
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4.2 Evropské strukturalni fondy

V piipadé ,,investic* do evropskych strukturalnich fonda se jedné spiSe nez o naklady
tak o zajisténi dlouhodobych piijmi, uréenych pro podnikani a pfedem stanovené konkrétni
projekty. Pfi zadani o takovéto piispévky, je tieba pocitat s investicemi, jednak Casovymi,
jednak pausalnimi — zpravidla jde o pteklady nebo konzultace s odborniky na evropské fondy.
Pokud je takovato zadost o ziskani finan¢ni podpory tspéSna — s tim, ze lze zadat kazdorocné
¢1 vpo urcitych Casovych perioddch danych vyzvami z Fondii — pocatecni investice se
viceméné rychle vrati a daji se povazovat za zanedbatelné. VySe piispeévkl z fondl jsou
pfiméfené konkrétnimu projektu a podnikatelskému zdméru, se kterym o n¢ dana firma zada,
nicméné zpravidla se jednd o hodnoty ve statisicich korun, ale mohou dosahovat — Vv ptipadé
malych a stfednich firem - 1 nékolik milionii korun. V opa¢ném piipadé prvotni investice,

V hodnoté€ do 10 000 ptipoji k ndkladim na marketing firmy.

4.3 Propagace

Také na urovni propagace lze investovat nékolik tisic ceskych korun, které se
»vyplati“, zvysi konkurenceschopnost a posunou rozmér firmy blize novym klientim. Jednalo
by se o dalsi krucek pfi rozsiteni webu (vzhledem k inovaci jiz v oblasti dopravy na webu
minimalni dodate¢né néklady), dale vytvofeni jazykové mutace — S ndklady tadové 5000-
10 000, maximalné vsak 20 000 (dle jazyka).

Zatimco investice do vytvofeni souboru zajimavych referenci spravy pravidelného
Newsletteru jsou z pohledu firemniho rozpoétu opét malé — spadaji do kompetence jiz
stavajiciho marketingového pracovnika firmy — jejich ndvratnost je v dlouhodobém horizontu

témer stoprocentné jista.

4.4 Sprava systémovych projektu

Stejné¢ tak u dalSich ptfidavnych inovacnich systémovych projekti typu adresar
Skolskych zafizeni, ¢i budoucich klienti z jinych oboril, jsou nakladové ,levné®, prestoze
Z pohledu odpracovanych hodin pracovnika pomérn€¢ ndrocné, jsou pro efektivni firemni

marketing, da se fici, nezbytné. Pokud by firma chtéla snizit ndklady na platbu vyssiho poctu
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odpracovanych hodin, ¢i pfimo poétu pracovnikt, pak je tu stale oteviena moznost smluvni
spoluprace s brigadniky anebo dokonce stazisty. (Této varianty snizeni nakladd na mzdach

zatim vyuzivala spole¢nost minimalng¢.)

45 Distribuce

Pokud by se také oblasti distribuce vénovala vétsi pozornost, kapital — at’ uz
finanéniho ¢i nefinan¢niho razu - vénovany do téchto inovaci by se vratil s velmi velkou
pravdépodobnosti. V této ¢asti marketingového plisobeni by byla potiebna investice ani ne tak
finan¢ni, jako spiSe ¢asova — pro proskoleni jednoho ze stavajicich pracovnikd, ktery by byl
za zalezitosti kolem distribuce zodpovédny. Finan¢niho razu pak mohou byt odmény — ¢i jina
motivacni polozka — ktera by stimulovala dané¢ho pracovnika k zodpovédnému a kvalitnimu

spravovani tohoto nového ukolu.

4.6 Investice do lidského kapitalu

Prostor vénovany zaméstnanctim by nemél byt opomijeny ani pti skromném fungovani
firmy, ani pfi stanovovani inovaci a plani do budoucna. Veskeré investice do lidského
kapitalu, pfestoZze se mize jednat o nevelky pocet osob — mluvime-li o malych ¢i stfednich
firmach, mezi které spolecnost ADAX-TOUR s.r.0. patii — se prokazatelné¢ vyplaceji. Jejich
rentabilita je sice obtizné méfitelna, ale naopak nulovad investice na tomto misté¢ muze
zpiisobovat pokles pracovni moralky, demotivaci a n€kdy i vyznamnou hrozbu, které je vSak
mozné piedchazet. Konkrétné mohou investice uréené zaméstnancim piedstavovat: jazykové
kurzy, od angli¢tiny pies druhy cizi jazyk, prakticky pro komunikaci s klienty; Skoleni pravé
Z oboru marketingu, ktera byvaji uZite¢na ¢i alespon inspirativni pro vSechny pracovniky —
Vv pfipadé€ firmy ADAX-TOUR, s.r.o. zfejmé vyjma fidict vozi, kterym by naopak mély byt
vénovany odlisné kurzy, ¢i jind forma ,,odmény*, naptiklad ve formé poukéazek na sluzby —
V ubytovacich zafizenich, restauracich, golfovych hftiStich nebo naopak lazenskych
sttediscich. Samoziejmosti by zde mély byt také tzv. teambuildingova firemni setkani, a to
nejméné jednou za rok, at’ uz tematicka, s programem, ¢i formou neformalniho setkani, jaké
se u firmy jiz osvédcilo v poslednich letech v podobé vikendové navstévy vinného sklipku na

Jizni Moravé.

53



Jazykové kurzy se cenové pohybuji od 3000 do 8000 za semestr za osobu,
samoziejmé v zavislosti na Grovni jazyka a podminkach spoluprace, dobré je zde vyuzivat
také firemnich ¢i mnozstevnich slev. Vikendova firemni teambuildingova akce bez programu
vychézi fadove na 20 000 az 30 000 a krom¢ financniho pokryti je vhodné také vénovat Cas

a pozornost vlastni ptipravé a zejména zvoleni vhodného terminu akce.

4.7 Expanze do novych regioni

Pokud se firma rozhodne expandovat do novych regioni pro ziskani novych
obchodnich partnerd a nasledné klientd, jedna se o vétsi a dlouhodobéjsi investice. Jednak je
potieba v rozpoctu zahrnout pokracovani v propagaci v jiz oslovenych regionech, jako je
kazdoro¢ni ucast na vybraném veletrhu cestovniho ruchu v zahranic¢i, ptipadné¢ kazdy druhy
rok, ne-li kazdoro¢né. Napiiklad jedna navstéva na veletrhu cestovniho ruchu s prezentaci,
vlastnim stankem, pfipravou a ostatnimi ndklady vcetné¢ dopravy ve Spojenych arabskych
emiratech pfisla spoleénost ADAX-TOUR, s.r.0. na zhruba 150 000 korun a podobna ¢astka
se da oc¢ekavat nejen u dalSich roc¢niku, ale i u dalsich regiond, rozhodne-li se firma rozsifovat
své obchodni plisobeni napiiklad do Iranu nebo jinych zemi stejného regionu. O tietinu nizsi
naklady lze oc¢ekévat u veletrhii evropskych, kde se v ptipadé této cestovni agentury zvazuje
oblast Skandinavie, méné nakladné by pak mély byt veletrhy tuzemské, kde by se vyhledové

méla spolecnost prezentovat také.

4.8 Sprava procesu

Proces fungovani firmy ADAX-TOUR, s.r.o. je jiz 1éta zab&hnuty, nicméné jakékoli
pozitivni zména mize jeji fungovani jednak posunout vpied, jednak jej ,,0svezit“ novymi
napady a postupy. Cilem inovaci v ,,procesu®, coby nastroji marketingového mixu, je ov§em
zvysit predev§im efektivitu firmy. Co se tyka nakladid v tomto ohledu, nabizeji se tu dvé
cesty, jedna s minimalnimi naklady, kdy se jeden ze zaméstnancu povéfi ukolem spravy
,procesu®, druha cesta je zvolit nového pracovnika (nejnékladnéj$i varianta), ptipadné
pracovnika na ¢asteCny uvazek, nebo docasné nasmlouvaného stazistu z fad absolventli, ktefi
zpravidla oplyvaji mnoha modernimi napady a tipy a zaroven — z pohledu firmy — jsou jejich

ocekavani finanéni odmény vzhledem k jejich hlavni potiebé ziskani firemni praxe nizké.
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Tabulka ¢. 4 Zhodnoceni nakladti navrhovanych inovaci

Zhodnoceni nikladu a oéekivanych prinosa (fa ADAX-TOUR s.r.0.)
Oblast Inovace Niaklady/ Max. éistka
Inovace webu Inovace standardni 10 000 K¢

Profesionalni fotografie 20 000 K¢
Interér vomi Loga (opératka) 15000 K¢
Hudba 4000 K¢
Uniformy ridica 5000 Ke
Evropské fondy Konmiltace odbornika 10 000 K¢
Jazvkove mutace Web 10 000 K¢
Prezentaéni materialy 10 000 K¢
Newsletter (mésicne) 0Ke
Adresare 0DKe
Laméstnanci Jazvkcovy kurz 1/osoba 8 000 K¢
Jazvlkovy kurz 2/osoba 3000 Ke
Skoleni marketing/ team 10 000 K¢
Teambuilding Jedno setkani (1x rocné) 25 000 Ke
Veletrhy SAE. 150 000 K¢
Ostatni zemé regionn’ Iran 100 000 K¢
Tuzemske 50 000 K¢
Celkem (max./rok) 280 000 K¢
Zdroj: Autor
Shrnuti

Po secteni odhadovanych nakladovych polozek vyplyvajicich z navrzenych inovaénich
prvkil pro spole¢nost ADAX-TOUR s.r.0. v nasledujici roce, resp. dvou letech, lze uvést, ze
pfestoze by dodatecné naklady nemusely presahnout ¢astku 80 000, Uroven firmy by se
bezpochyby kvalitativné zvedla, navysila by tak svoji konkurenceschopnost a zaroven by tak
zvysila Sanci na ziskani dal$i finan¢ni podpory z evropskych fondi, které by nasledné mohla
opét investovat do dal§iho rozvoje, a to nejen na poli marketingu ale také v oblasti kvalifikace

zamé&stnancl a v souhrnu by vSechny tyto kroky vedly k vétSi spokojenosti vedeni firmy,

pracovnikd, viditelnosti a dobrému jménu znacky a zajiSténi dal§iho chodu firmy.

Navic, s vidinou dal$ich profitabilnich projekti — ve zkratce feceno — by pro dopravni

a cestovni agenturu ADAX-TOUR s.r.o. tyto zmény mohly stfednédobé znamenat zajisténi

uspesné budoucnosti.
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Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé¢ souhrnu vybranych teoretickych
I praktickych znalosti a na struktufe sedmi ¢asti marketingového mixu na konkrétni firmeé
a projektech ukazat vzijemné propojeni a vyuzitelnost teorie a praxe. Text byl psan
s myslenkou nikoli pouze pro zamysleni nad moznostmi imaginarnich inovaci, ale predevsim
na realné vyuziti zavéri z této prace v praktickém podnikani vybrané firmy, ptfipadné u jiné

cestovni agentury v Ceské republice.

V textu se podafilo shrnout teoretické znalosti vztahujici se k marketingovému
firemnimu planu, komunika¢nimu mixu a marketingovym nastrojim, pouzitelnym pro malé
astredni podniky V oboru cestovniho ruchu, zhodnotit vyuziti fady moznych nastrojii
marketingového a komunikaéniho mixu Vv praxi na ptikladu dopravni a cestovni agentury

ADAX-TOUR s.r.0., ktera se zaméfuje pfedevsim na incomingovy cestovni ruch.

V druhé poloviné prace byly pfedlozeny ndvrhy na zlepSujici nebo nova opatieni,
které autorka na zakladé ziskanych znalosti a praktickych zkuSenosti z oboru i z fungovani ve
firm¢ nabizi k aplikaci a véfi, ze budou alespon né€které z nich skute¢né vyuzity v praxi
z externich zdrojt a fondl a celkov€ napomohou firmé v dal$im ristu a novych profitabilnich

projektech.

Mezi nejvyznamnéjsi navrhované inova¢ni napady pro firmu bezesporu patii Castéjsi
cerpani z evropskych strukturalnich fondd, vétsi duraz na investice do vlastni propagace
Vv elektronickych médiich, odbornych médiich a mezinarodnich veletrzich, dale vétsi
soustfedéni na systematické planovani marketingovych krokli firmy a postupné plnéni malych
cil, a vneposledni fad¢ vétsi otevienost modernim a nejnovéjs§im trendim v oblasti
sebeprezentace a vétsi miru investic pro rekvalifikaci a souCasné motivaci zaméstnanci. Mezi
dosud nevyuzité napady patii nabor docasné spolupracujicich stazistii a vytvofeni webovych

stranek firmy v nové jazykové mutaci.

Zavérem této prace lze konstatovat, a posledni kapitola textu to také dokazuje, Ze se

investice do marketingovych zlepSeni firmy ve stfednédobém i dlouhodobém horizontu
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vyplati a a¢ nemusi nutn€ presdhnout nékolik desitek tisic korun ro¢né, jejich rentabilita miize
velmi vyrazné¢ a pozitivné piekvapit a do budoucna povzbudit vSechny zainteresované
podnikatele, kterym na uspéchu vlastniho podniku a dobrém jménu jeho znacky skutecné

zalezi.
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Seznam veletrhii cestovniho ruchu potadanych v roce 2010

Priloha ¢.1

Nazev veletrhu Termin Realizacni firma Cena

Vakantie Utrecht 12.1.2010-17.1. In-Expo Group s.r.o. 29670 CZK
2010

Reiseliv Oslo 14.1.2010-17. 1. AL-system 31215 CZK
2010

Go Brno 14.1.2010-17. 1. AL-system 0 CzK
2010

Ferienmesse Viden 14.1.2010-17. 1. EXPO, IGC GROUP 33979 CzZK
2010 S.I.0.

CMT Stuttgart 16. 1. 2010 - 24. 1. EXPO, IGC GROUP 38442 CZK
2010 S.I.0.

Fitur Madrid 20.1.2010-24.1. In-Expo Group s.r.o. 34345 CZK
2010

Slovakiatour Bratislava | 21. 1. 2010 - 24. 1. AL-system 20110 CzK
2010

Reisemarkt Dresden 29.1.2010-31. 1. AL-system 24400 CZK
2010

FERIE Kodan 29.1.2010-31. 1. CzT Praha 30000 CzK
2010

HW Praha 4.2.2010-7.2.2010 | AL-system 0 CZK

Vacances Brusel 4.2.2010-8.2.2010 | In-Expo Group s.r.o. 28211 CZK

Reisen Hamburk 10. 2. 2010 - 14. 2. EXPO, IGC GROUP 30729 CzZK
2010 S.I.0.

OTM New Delhi 11.2.2010-13. 2. CzT Praha 0CzK
2010

TOUREST 2010 - 12.2.2010 - 14. 2. ZZ Rusko 14550 CzZK

Tallinn 2010

Regiony Ceské 12.2.2010 - 14. 2. CzT Praha 0 CZK

republiky 2010

BIT Milano 18. 2. 2010 - 21. 2. In-Expo Group s.r.o. 44510 CZK
2010

F.RE.E. Mnichov 18.2.2010 - 22. 2. AL-system 25470 CZK
2010

Reisen/Camping Essen | 24. 2. 2010 - 28. 2. EXPO, IGC GROUP 34640 CzZK
2010 S.I.0.

Vivattur Vilnius 26.2.2010 - 28. 2. CzT Praha 25900 CzK
2010

Bajkaltour Irkutsk 2.3.2010-5.3.2010 | ZZ Rusko 15000 CzZK

Utazas Budapest’ 4.3.2010-7.3.2010 | EXPO, IGC GROUP 31120 CzK

S.I.0.

ITB Berlin 10. 3. 2010 - 14. 3. In-Expo Group s.r.0. 31760 CZK
2010

MITT Moskva 17. 3. 2010 - 20. 3. M.1.P. Group a.s. 74550 CzZK
2010

UITT Kyjev 24. 3. 2010 - 26. 3. TERIS, ass. 63790 CZK
2010

TTR Bukurest’ 25.3.2010- 28. 3. CzT Praha 0CzK

2010




Otdych Minsk 7.4.2010 - 10. 4. 2010 | ZZ Rusko 20000 CZK

Toursib Novosibirsk 15. 4. 2010 - 17. 4. ZZ Rusko 35000 CzK
2010

KITF Alma-Ata 21.4.2010 - 23. 4. AL-system 67925 CZK
2010

TAXIDI Kypr 23.4.2010 - 25. 4. CzT Praha 21000 CzK
2010

AITF Baku 28. 4. 2010 - 30. 4. ZZ Rusko 45000 CzZK
2010

COTTM Peking 28. 4. 2010 - 30. 4. CzT Praha 1050 EUR
2010

ATM Dubaj 4.5.2010-7.5.2010 | In-Expo Group s.r.o. 72330 CZK

Pferd International 13.5.2010 - 16. 5. CzT Praha 0CzZK

Miinchen 2010

Daltour Vladivostok 21.5.2010- 22. 5. ZZ Rusko 30000 CzK
2010

Imex Frankfurt 25.5.2010 - 27. 5. In-Expo Group s.r.o. 148584 CZK
2010

ITE Hong Kong 10. 6. 2010 - 13. 6. CzT Praha 55000 CzK
2010

RDA Kéln 27.7.2010-29.7. AL-system 28050 CzZK
2010

LIHGA Schaan 4.9.2010 - 11. 9. 2010 0CzK

50+ Beurs Utrecht 15.9.2010-19. 9. In-Expo Group s.r.o. 39670 CZK
2010

Otdych Moskva 21.9.2010-24. 9. M.L.P. Group a.s. 65400 CZK
2010

IFTM — TOP RESA 21.9.2010-24. 9. ZZ Francie 3300 EUR
2010

TT Varsava 23.9.2010- 25. 9. AL-system 36450 CzK
2010

UTM Kyjev 6. 10. 2010 - 8. 10. TERIS, a.s. 49800 CzZK
2010

INWETEX-CIS 13.10. 2010 - 15. 10. AL-system 49960 CZK

Petrohrad 2010

ITB Asia 20.10. 2010 - 22. 10. CzT Praha 750 EUR
2010

TS Poznan 20. 10. 2010 - 23. 10. AL-system 23094 CzZK
2010

TTG Rimini 22.10. 2010 - 24. 10. Rapid, a.s. 55700 CzK
2010

ITF Taipei 5.11.2010-8. 11. CzT Praha 0CzK
2010

WTM Londyn 8. 11. 2010 - 11. 11. In-Expo Group s.r.o. 71255 CZK
2010

TC Lipsko 17.11.2010 - 21. 11. AL-system 25810 CzK
2010

EIBTM Barcelona 30.11. 2010 - 2. 12. In-Expo Group s.r.o. 122746 CZK

2010

Zdroj: CzechTourism




Ptehled cestovniho ruchu v CR od roku 1989 do roku 2008

Tab. 10.01 Cestovni ruch v Ceské republice

Priloha ¢. 2

1988 1990 1987 1998 1999 2000 200 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Hromadna ubytovaci zafizeni 2883 2531 7342 7 685 7487 7459 7703 7 869 7828 7 540 7 605 76816 7245 7705
v tom podle kategorie:
hotely a podebnd ubytovaci zafizeni 1431 1263 3509 3669 3614 3 960 4112 4335 4377 4311 4278 4314 4 558 4 482
v tom:
hotely == T ] 8 7 9 M 13 18 21 28 34 35 39 41
hotely =+ 31 40 130 111 124 141 158 199 219 24 252 274 k| 350
ostatni hotely 759 756 1 550 ‘1 650 1675 1718 1732 1674 1639 1801 1596 1831 16859 1822
penziony 451 1821 1891 1806 2082 2209 2444 2453 2441 2396 2374 2540 24538
kempy 411 182 412 452 452 471 480 481 475 475 455 512 516 508
chatové o=ady a turistické ubytovny 1021 288 1236 1187 1157 1083 1112 1088 1069 g24 968 S48 959 941
ostatni jinde neuvedend 188 2185 2387 2284 1845 1999 1967 2005 1868 1850 1244 1811 1773
Pokoje | 164 401 [ 172239 | 171780 | 169655 | 169395 | 170645 [ 170717 [ 164 675 | 164 516 | 167 582 | 172 560 | 180 162
LiFka 342246 | 318 628 | 420 309 | 457 612 | 462 126 | 437 440 | 440 314 | 445611 | 445 096 | 433 214 | 433 211 | 441 968 | 451 707 | 466 832
Mista pro stany a karavany . . | 418892 | 42737 47036 45204 | 42743 | 51793 53338| 53887 s3 M8
Hosté v tis. ozob 108 2423 11823 | 11477| 10884 | 11283 | 10415 | 11348 ( 12220 | 12382 | 12725 128981 | 12838
v tom:
nerezidenti 3204 30398 5281 5308 4773 5405 4743 5076 6 061 6336 6435 6§ 680 6645
rezidenti 5804 5324 5342 6139 6091 5878 5872 8271 6158 6026 5289 6281 6186
Pfenocovani v tis 28715 244280 44054 | 42349 44200 | 39122 | 37110 | 39343 40731| 40320 41443 40831 39283
v tom:
nerezidenti 16216 | 16125| 155587 | 17255 | 15565 | 16511 16980 | 19585 | 20080 ( 20610( 19887
rezidenti . 27836 | 25224| 28603 | 21887 | 21541 22833 ( 21200| 20725 21357 20221 19288
Priimérny podet pfenocovani 31 28 38 37 41 35 38 35 33 33 33 32 31
v tom:
nerezidenti 31 3,0 33 32 3,3 3,3 31 31 31 31 3,0
rezidenti 4.4 43 4.7 3,7 3,8 3,6 3,5 3,4 34 3,2 3,1
Poznamka:

Data za individualni ubytovaci zafizeni nejgou k dispozici

Ubytky ubytovacich zafizeni jzou zji

Navitévnost (poéty hostl a pfenocovani) zjigtovany v prib&hu roku mésiénim nebo Etvrtletnim dotaznikem

Roky 1989 a 1990 zahrnuji pouze ta ubytovaci zafizeni, ktera dfive patfila do tzv. volngho cestovnino ruchu (chybi ubytovaci zafizen dFivEjSiho ROH a podnik()
Roky 1897 - 2002 - poéty hromadnych ubytovacich zafizeni zjiStovany k 31.7.

Roky 2003 - 2007 - poéty hromadnych ubytovacich zafizeni zjigtovany k 31.12.

Rok 2008 - poéty hromadnych ubytovacich zafizeni zjgtovany prib&2né, v tabulce je je uvedena maximalni zjigténa kapacia

ovany v ramei statistického $etfeni, pfirdstiy zjigtuje CSU ze viech dostupnych zdrojl (tisk, web, podklady stavebnich Gfadd, informace tazateld

z terénu apod.}

Zdroj: CSU



Pichled poétu turistd v CR podle zemi ptivodu za posledni 3 &tvrtleti

Tah. 4 Hosté. nfenocovani inerezidenti nodle zemi. absolutni indexw ”

Piiloha €. 3

N _—_ —_ Index dex
3. ctertieti 2009 4. ctertleti 2009 1. ctertief 2010 1.0101.009 2009 azv1.l1 1m
2.0.0% a71.0.09
Potet hosti 1959232 1379904 1036 072 1028 94,6
ztoho:
1. Mémecko 426 250 2152 288 77T 99,9 a7,
2. Rusko 92 2T TIE2T TREET 104 5 21,3
k3 Spajens kralowstui 102 904 95 629 72251 239 1,7
4 talie 02 3M 76 01 TOTET 932 96 3
& Palsko 112932 BOTIT 69 441 101,0 1,3
g, Slovenska 89938 B8 &30 B4 165 1075 100,0
7. Francie B2 7B 51271 39062 11,2 100,00
3 Spojens staty americke 10275 5T 415 RoRcri 95,7 o1 .5
a Mizozemsko a0 447 34 026 31 918 av g an,7)
10. Pakouska 54337 47 570 ¥ 288 1205 109,7
Potet pfenocovani 58259179 3920 565 134 100,5 92,7
ztoho:

1. Memecko 1458 654 1186 762 454 907 96,5 45,4
2. Fusko 441 £7% 373187 410116 1035 21,3
I talie 242 02 148 0% 222074 95,2 45 4
4. Palsko 22893 1184974 191 688 101,56 1,0
g Spajens kralowstul 2T 018 246 226 1%1 931 35 #2.1
B, Mizozemsko 31 EH 108514 125 251 X 231
7. Slovensko 202529 124 650 111 202 1032 933
. Francie 174 436 131052 96 604 1084 1001
a Spojens staty americke 273713 148107 &1 953 266 283
10. §panélskn 266 541 T80z ORI 105 27,5

e uvedeno prenich 10 zeml podle aktudiniho Sttleti

Zdroj: CSU



Pocet registrovanych subjektli v cestovnim ruchu od roku 1989 do roku 2008

Tab. 10.02 Pocet registrovanych subjektd v RES - cestovni ruch

Piiloha ¢. 4

zfav k 31. 12
Cinnosti cestovnich kancelafi a z toho cinnosti cestovnich
agentur; pruvodcovske cinnost kancelar
1989 34 3
1550 arr 305
1991 2939 T3z
19492 3 B85 1021
1993 3 536 1 281
19584 3847 1507
1995 4 285 1702
1906 4 781 1872
1997 2 21 222
1958 o 5a 2 352
1999 3779 2a04
P o 71 2754
201 3034 2T23
2002 3615 2 841
2003 3611 2824
2004 3616 2874
2005 3837 3 e
2008 o6& 3 004
2007 o741 2991
2008 3915 2870

Zdroj: CSU



Piiloha €. 5

Mapa lazeniskych zatizeni v CR
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Prehled navstévnosti lazenskych zafizeni v letech 2000-2009

Navstévnost v lazenskych ubytovacich zafizenich v CR a krajich (NUTS Ill)

Piiloha ¢&. 6

Occupancy in spa accommodation establishments in the Czech Republic and regions (NUTS

CR celkem
Rok / Cturtleti - -
Eﬁ;:_} nerezidenti rezidenti pierz}}([::::réni nerezidenti rezidenti
CR Total
Year / Qurter
Nquu:z;SOf Non-residents Residents OJ::%?:;?;YS Non-residents Residents
1=2+3 2 3 4=5+5 5 6
2000 437 308 176 387 260 921 5709748 1658 234 4 051514
2001 435 200 203 166 232 034 5983 085 2 028 945 3954 140
2002 451 505 201 028 250 477 6431035 2139 202 4291833
2003 450 346 202 126 248 220 6509 168 2198 472 4 310 696
2004 481 120 217 134 263 986 6 535 058 2215747 4322 311
2005 497 248 234 141 263 107 6 557 320 2336 223 4221097
2006 571101 295 911 275190 6743893 2831269 3912 624
2007 650 667 317 016 333 651 7 163 718 2904 912 4 258 506
2008 674 313 336 921 337 392 T 045 620 3 059 764 3 985 856
2009 647 637 306 748 340 889 6735 371 2691044 4 044 327

Zdroj: CSU



Piiloha €. 7

Piehled golfovych htist CR s barevnym rozdélenim podle velikosti a druhu

Zdroj: Ceské golfové federace



Mapa Clenskych a kandidatskych zemi EU
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