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ANOTACE

Tato diplomova prdace bude slouzit k pochopeni marketingu cestovniho ruchu Z teoretického
| praktického hlediska. Prdce obsahuje analyzu marketingu cestovni kancelare. Analyza je
provedena na zaklade situacni analyzy, marketingového vyzkumu, SWOT analyzy a rozboru
nastrojit. marketingového mixu. Zaver prace je doplnén o celkové zhodnoceni a navrhy
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TITLE

The marketing of the tourism on the example of the given device.

ANNOTATION

This diploma thesis will serve as an understanding of the tourism marketing in the theoretical
and the practical aspects. The thesis includes the analysis of the marketing for particular tour
operator. This analysis is performed on the basis of the situation analysis, the marketing
research, SWOT analysis and the analysis of the tools of the marketing mix. The conclusion of
the work is complemented with the overall assessment and the suggestions for improvement.
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Uvob

Cestovni ruch je celosveétove povazovan za jeden z nejvyznamnéjSich odvétvi hospodarstvi
mnoha statl svéta. Kazdy rok se miliony lidi na svét€é davaji do pohybu a opoustéji své
domovy za ucelem rekreace, poznani, prace apod. Pravé uspokojovani lidskych potieb jako je
poznani nebo odpocinek ma na starosti cestovni ruch. Cestovni ruch se v dneSni dob¢ stava
soucasti zivotniho stylu pro vétsinu lidi a podili se na zvySovani Zivotni trovné obyvatelstva.
Cestovni ruch se také podili na fad¢ faktorti jako naptiklad na riistu zaméstnanosti, rozvoji
infrastruktury, utvéafeni krajiny 1 pfirody apod. Cestovni ruch Ize povazovat
za neodmyslitelnou soucast lidskych zivott, ale také statt ¢i jednotlivych spolecnosti. Prave
proto zde panuje obrovska konkurence, a to jak na mezindrodni tak i1 regiondlni urovni.
Nejvétsi konkurence je vidét mezi jednotlivymi cestovnimi kancelafemi. Tyto subjekty mezi
sebou bojuji o kazdého zakaznika a proto je pro né nejdilezitejsi spravné pouzivany a kvalitni
marketing. Marketing je v dne$ni dobé nezbytnou soucasti podnikani firem ve vétsiné
odvétvich a v cestovnich ruchu je taktéz nepostradatelny. Firma, kterd ma kvalitni marketing,
ma obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Marketing je potfeba nejen spravné zvolit, ale také
neustale obnovovat s novymi trendy, zménami potfeb zakaznikdi ¢i se zménami situaci
na narodni Grovni (migracni krize, ekonomicka situace, apod.). V kazdém podniku by proto
meéla byt zvolena minimaln€ jedna osoba ¢i oddéleni (v zavislosti na velikosti) zabyvajici

se praveé marketingem.

Tato prace ma nazev ,,Marketing cestovniho ruchu na ptikladu dané¢ho zatizeni®. Toto
téma jsem zvolila z divodu mého zajmu o cestovni ruch i oblast marketingu. DalSim
ditvodem je také skutecnost, Ze celé mé predchozi studium bylo zaméfeno pravé na cestovni
ruch. Pro svoji praci jsem zvolila cestovni kancelaf, ktera pisobi v mist¢ mého bydliste
a kterou velmi dobfe znam, jelikoz jsem zde vykonavala svoji povinnou Skolni praxi,

pravidelné ji vyuzivam pro své cestovani a také zde brigadné vypomaham.

Prace bude nejprve zaméfena na reSerSi literatury a ve druhé casti bude analyzovan
a hodnocen marketing vybrané cestovni kancelare. V teoretické ¢€asti budou popsany
jednotlivé ¢asti problematiky, kterou se bude zabyvat ¢ast prakticka. Jelikoz je cestovni ruch
uzce spojen se sluzbami, budu se v teoretické ¢asti nejprve zabyvat oblasti sluzeb. Dale budu
charakterizovat cestovni ruch, jeho typy a nové trendy. Poté bude prace zamétena
na problematiku marketingu cestovniho ruchu, marketingovy mix tohoto odvétvi a na zavér

teoretické Casti se zaméfim na cestovni kancelare a jejich vznik a vyvoj.
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V praktické Casti prace provedu nejprve situacni analyzu, kde analyzuji makroprostiedi
(analyza PESTE) i mikroprostiedi (konkurence, zédkaznici, dodavatel¢). Dale bude nasledovat
marketingovy vyzkum, ktery bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni a jeho cilem bude
zjisténi preferenci potencidlnich zdkazniki v oblasti cestovani. Vysledky vyzkumu budou
detailn¢ vyhodnoceny. U marketingového vyzkumu budou stanoveny hypotézy, které
nasledné vysledky vyzkumu potvrdi, nebo vyvrati. Nasledn¢ vypracuji analyzu silnych
aslabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, tzv. SWOT analyzu vybrané cestovni kancelafe.
V dalsi c¢asti praktické Céasti budu analyzovat jednotlivé prvky marketingového mixu
vybraného zafizeni. A v zavéru praktické casti zhodnotim celkovou marketingovou strategii

cestovni kancelare a ptipadné navrhnu napady na zlepSeni.

Cilem této diplomové priace je analyzovat a nasledné zhodnotit marketingovou
strategii cestovniho ruchu na prikladu daného zarizeni, kterym je v tomto pripadé
vybrana cestovni kancelaf. Dile na zakladé situacni analyzy, marketingového vyzkumu,
SWOT analyzy a rozboru marketingového mixu navrhnout mozné konkrétni napady

na zlepseni.
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1 SLUZBY A JEJICH HODNOCENI

Cestovni ruch je neodd¢litelné spojen s poskytovanim sluzeb, proto je tato kapitola

vénovana prave sluzbam.

Nejlépe vysvétluji podstatu sluzeb americti autofi Kotler a Armstrong: ,, Sluzba je
Jjakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je vV zdsade
nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena

S hmotnym produktem. “ (Janec¢kova, 2000, s. 12)

Ve sluzbach je dilezité strategické predvidani. Vedouci pracovnici firem prikopnickych
sluzeb nepfemysleji o svém obchodé stejnym zplsobem jako konkurenti téchto firem.
Dulezité jsou pro né¢ hlavné vize, vysledky, jichz ma byt dosazeno ve prospéch zakaznika.

Ve sluzbach je potieba se zabyvat ¢innostmi, které smétuji k budovani loajality zakazniki. [9]

Sluzby se v poslednich letech uspé$né rozvijeji. Jejich rozmach se obvykle spojuje

S ristem piijmi, zivotniho standardu a fondu volného Casu. Ddle se zménou zivotniho stylu

vvvvvv

V soucasnosti vyznamné ovliviiuji rozvoj a kvalitu sluzeb, jsou zafazovany: nové technologie,
vytvareni fetézcli a franchising, privatizace, globalizace a internacionalizace sluzeb, snaha
0 zlepSovani kvality, prinik marketingu, tlak neziskovych a vetejnych organizaci k ziskdvani

novych finanénich zdrojt apod. [9]

1.1 Klasifikace sluzeb

Z marketingového pohledu provedli Foot a Hatt klasifikaci sluzeb na sluzby terciarni,

kvartarni a kvintarni (viz. Tabulka 1).

Tabulka 1: Klasifikace sluzeb dle Foota a Hatta

Sluzby terciarni Sluzby kvartarni Sluzby kvintarni
Sluzby dfive vykonavané doma | Sluzby usnadiujici a Sluzby, které urcitym
zefektiviiujici rozdéleni zpiisobem méni a
prace zdokonaluji jejich piijemce
- stravovaci a - doprava; - zdravotni péce;
ubytovaci; - obchod; - vzdélavani;
- holi¢stvi a - komunikace; - rekreace aj.
kadefnictvi; - finance;
- pradelny; - sprava aj.
- kosmetické sluzby;
- Upravy odévu aj.

Zdroj: upraveno dle [9]
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Z vyse uvedené tabulky mtizeme vidét, ze sluzby poskytované v cestovnim ruchu jsou
obsazeny ve vSech tfech kategoriich. Dulezité je, aby si poskytovatelé uvédomili, do jaké
kategorie jejich sluzby spadaji a jak mohou byt ohrozeny nebo rozvijeny dle jednotlivych fazi
ekonomického cyklu. Poskytovatelé sluzeb dale potiebuji pro optimalni planovani procest
apro efektivni vyuziti nastroji marketingového mixu znat také odpovédi na nésledujici

otazky, které charakterizuji nabizenou sluzbu [11]:

zda jde sluzba za zédkaznikem (napft. cateringové sluzby), nebo zékaznik za sluzbou
(napt. sluzby cestovnich kancelafi, restauraci apod.). Tato otdzka nam zodpovi,

jaka je distribuce sluzby;

- zda je charakter poptavky po sluzb&é déan fluktuaci poptavky, sezénnosti nebo
Spickami;

- zda jsou vztahy mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem vysoké, stfedni nebo

formou nizkého kontaktu;

- zda muzeme sluzbu piizptsobit pozadavkim individualnich zakaznikG? Jestlize

ano, do jaké miry?

Sluzby jsou hodnoceny dle prvniho setkéani se sluzbou, celého procesu poskytovani sluzby

a nakonec dle zavérecného dojmu z poskytnuté sluzby.

Sluzby poskytované v cestovnim ruchu jsou nesourodé, proto je miiZzeme klasifikovat

z n¢kolika riznych hledisek [9]:
1) Dle vyznamu ve spotiebé ucastnikli cestovniho ruchu:

- zékladni — zabezpecuji pfemisténi ucastnikl do rekreacniho prostoru a zpét.
Mizeme sem také zatadit sluzby spojené s pobytem v rekreaénim prostoru

jako dopravni, ubytovaci a stravovaci sluzby;

- doplikové — jsou spojené s vyuzivanim atraktivit a vlastnosti

charakteristickych pro urcity rekreacni prostor.
2) Dle charakteru spotieby:

- Osobni — tyto sluzby maji uZzitny efekt, ktery se dostavi bezprostfedné (napf-.

odneseni zavazadel aj.);

- vécné — dostaveni uzitného efektu zprosttedkované hmotnym statkem

(napft. uprava lyzatské vystroje aj.).
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3) Dle zpusobu thrady:
- placené sluzby;
- neplacené sluzby.
4) Dle zpusobu zabezpeceni:
- Vlastni sluzby;

- Sluzby poskytované dodavatelskym zptisobem — u téchto sluzeb neni

zapojen zadny mezi¢lanek (napt. ubytovaci a stravovaci sluzby);

- Obstaravané sluzby — zde je zapojen mezi¢lanek (napft. sluzby CK a CA).
5) Dle mista:

- Sluzby poskytované v misté bézného pobytu,

- sluzby poskytované pfi pieprave;

- Sluzby poskytované v rekreacnim prostoru.
6) Dle funkci vztazenych k jednotlivym uspokojovanym potiebam tcéastniku:

- dopravni;

- Ubytovaci;

- Stravovaci;

- zprostfedkovatelské;

- spolecensko-kulturni;

- sportovné-rekreacni;

- privodcovské;

- Zdravotni,

- Obchodni;

- informacni;

- sménarenské;

- pasové aj.

16



Piehlednou souhrnnou strukturu sluzeb v cestovnim ruchu ukazuje nasledujici schéma (viz
Obrazek 1).
Sluzby v cestovnim ruchu

|
l |

Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby
| |

dodavatelské zprostiedkovatelské specializované sluzby mistni

sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury

cestovni ruch v cilovém misté
| |

informacni informaéni informaéni informaéni
dopravni cestovnich kancelafi pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sménarenské komunalni
stravovaci pasovych organi zdravotnické
sportovné-rekreacni celnich organu policejni
kulturné-spolecenské zachranné
lazeriské postovni
kongresové telekomunikaéni
venkovského CR
privodcovské
asistencni
animacni

Obrazek 1: Struktura sluzeb v cestovnim ruchu
Zdroj: [9]

Sluzby poskytované v cestovnim ruchu (CR) jsou sluzby komplexni. Jsou poskytovany
mnoha podnikatelskymi 1 nepodnikatelskymi subjekty v rekreaénim prostoru i v misté
poptavky. Proto je potieba si uvédomit, ze je velmi dilezitd spoluprace jednotlivych subjektii
a také koordinace Cinnosti v daném rekreacnim prostoru, v daném case a z hlediska funkci
sluzeb CR. Ddle je tfeba si také uvédomit, ze nabidka v CR je do zna¢né miry ovlivnéna

kvalitou a schopnostmi vetejné spravy. [9]
1.2 Specifické vlastnosti sluzeb
Sluzby maji na rozdil od hmotnych statkli své specifické vlastnosti, kterymi se odlisuji.

Prave témto vlastnostem je vénovana nasledujici podkapitola.

1.2.1  Nehmotnost

vvvvv

vlastnosti. Sluzbu nemizeme zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, to znamena, zeSi i
nemtizeme pied koupi prohlédnout a obvykle ani vyzkouset. Proto vétSina vlastnosti, které
jsou pii podpote prodeje vyzdvihovany a na které se reklama odvolava, zistavaji zdkaznikovi

pii prodeji sluzby skryté. Vlastnosti predstavujici kvalitu sluzby, kterd je nabizena (napf.

17



spolehlivost, daveéryhodnost, jistota apod.), mize zékaznik ovéfit az pii ndkupu sluzby
anasledné spotieb€. , Napriklad pasazeéri aerolinek nemaji nic nez letenku a slib, ze budou
bezpecne prepraveni na zamyslené misto, v lepSim pripadé zaroven se svymi zavazadly.
(Kotler, 2007, s. 712) Vysledkem toho vSeho je tak vétsi mira nejistoty u zakazniki
pii poskytovani sluzby. Marketing sluzeb se snazi tuto nejistotu piekonat posilenim
marketingového mixu o materialni prostfedi, dale zvySenim dirazu komunika¢niho mixu
a zaméfenim se na vytvoreni silné znacky ¢i dobrého obchodniho jména. Poskytovatel musi
dolozit kvalitu jeho sluzeb tim, Ze se snazi sluzbu zhmotnit. To znamena, ze pouzije katalogy,

webové stranky, tisk, CD, DVD aj. [9][11]

NEHMOTNOST SLUZEB

( je pticinou, ze zakaznik: )
- obtizn¢ hodnoti konkurujici si sluzby
- obava se rizika pfi nakupu sluzby
- klade dliraz na osobni zdroje informaci

- jako zéklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu
. J

(management musi reagovat: )
- omezenim slozitosti poskytovani sluzby
- zdliraziiovanim hmotnych podnéta
- usnadnénim tzv. Gstni reklamy (osobni doporuceni)

L zamétenim se na kvalitu sluzeb y

Obrazek 2: Dusledky nehmotnosti sluzeb
Zdroj: upraveno dle [11]

1.2.2 Neoddélitelnost

Spottebu a produkei zbozi jsme schopni od sebe odd¢lit. Naptiklad plavky, které jsou usité
v zim¢, jsou dodany do obchodu a poté jsou pred letni sezonou zakoupeny zidkazniky.
Narozdil od zbozi je sluzba produkovana v zakaznikové pfitomnosti, tudiz zakaznik
se zuCastni poskytovani sluzby a je tedy neoddélitelnou soucasti produkce sluzby.
Poskytovatel sluzby se musi se zdkaznikem setkat v Case a misté tak, aby sluZzba mohla byt
realizovana. Zakaznik vSak nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby, naptiklad
vecCefe v hotelu je uvafena bez jeho pfitomnosti. Aby byl vztah zakaznika a poskytovatele

bezproblémovy, je potieba vénovat pozornost vychové a skoleni lidi, ktefi do styku
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se zékazniky pfichdzeji. VSichni tito lidé maji totiz veliky vliv na celkové hodnoceni

poskytované sluzby. [8][11]

NEODDELITELNOST SLUZEB

SR - :
je pti¢inou, ze zékaznik:
- je spoluproducentem sluzby

- asto se podili na vytvéieni sluzby spolu s
ostatnimi zdkazniky

- n€kdy musi cestovat na misto produkce sluzby

4 D
management musi reagovat:

- snahou o odd¢leni produkce a spotieby
- fizenim vztaht zakaznik - producent

- zdokonalovanim systémi dodavky sluzby
. J

Obrazek 3: Dusledky neoddélitelnosti sluzeb
Zdroj: upraveno dle [11]

1.2.3 Heterogenita

Tato specificka vlastnost se tykd pfedevSim standardu kvality sluzby. Pfi procesu
poskytovani sluzeb jsou ptitomni lidé, a to poskytovatelé sluzby a zakaznici. Jejich chovani
nelze piedvidat, a u zakaznikt je dokonce velice obtizné stanovit uréité normy chovani.
Avsak u mnoha typu sluzeb tyto normy stanoveny jsou (napt. pravidla chovani cestujicich pfi
ptepravé hromadnou dopravou). Pfed dodanim sluzby nemizeme provadét vystupni kontroly
kvality, jak to 1ze u zboZi. Proto se velmi Casto stava, ze zpasob poskytnuti stejné sluzby
se lisi, a to dokonce i v rdmci jedné firmy (napf. v kadefnictvi mtize kazda kadeinice nabizet
jinou kvalitu sluzby a proto se konecny vysledek miize liSit). Heterogenita vysledného efektu
u sluzeb zvySuje firmadm vyznam vytvareni postaveni sluzby v rdmci konkurence a také ma
vliv na zvySovani prestiZze znacky. Variabilita sluzeb a vEtsi ucast lidi pi1 poskytovani sluzeb
jsou hlavnim divodem, Ze vstupovani na trh sluzeb je snadnéjsi a to vede Kk velkému poctu
konkurence. Z diivodu eliminace heterogenity sluzeb je dulezité poradat rGzna skoleni
pro zameéstnance a dbat na jejich vychovu. Dilezita je také priibézna kontrola poskytovanych

sluzeb a pruzkum spokojenosti zakazniku. [8] [11]
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HETEROGENITA SLUZBY

ST o :
je pticinou, ze zakaznik:
- nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby
- obtizné€ si vybira mezi konkurujicimi si produkty

- musi se Casto podrobit pravidlim pro poskytovani
| sluzby tak, aby byla zachovana konzistence jeji kvality |

management musi reagovat:
- stanovenim norem kvality chovani zamé&stnanct
- vychovou, motivaci zaméstnanct

- vybérem a planovanim procesii poskytovani sluzeb

Obrazek 4: Dusledky heterogenity sluzeb
Zdroj: upraveno dle [11]

1.2.4  Znicitelnost

Sluzby nelze uchovavat, skladovat ani znovu prodavat nebo dokonce vracet. Pro konkrétni
okamzik jsou sluzby znicené, ztracené. To ovSem neznamend, Ze Spatné¢ poskytnuté sluzby
nemuzeme reklamovat. Ale pouze v nékterych ptipadech lze nekvalitni sluzbu nahradit
poskytnutim jiné, kvalitni sluzby (napf. prohrany soudni spor vinou $patného rozhodnuti
advokata nemuzeme nahradit, avSak S$patnou pfednasku muzeme po reklamaci nahradit
nahradni prednaskou). Pomijivost neni pro poskytovatele sluzeb problém, pokud je poptavka
stala. V okamziku, kdy poptavka kolisa, za¢inaji mit firmy poskytujici sluzby problémy. Proto
je cilem firem sladéni nabidky s poptavkou. K tomu jim ma pomoci dobfe zvolend kombinace

jednotlivych prvkii marketingového mixu. Poté musi nastoupit proces fizeni kapacit (zna¢na

flexibilita cen). [8] [11]
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ZNICITELNOST SLUZBY

je pricinou, Ze zakaznik:
- obtizné reklamuje sluzbu

- mize byt konfrontovan jak s nadbytecnou, tak
nenaplnénou kapacitou

management musi reagovat:
- stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti
- planovanim poptavky a vyuziti kapacit

Obrazek 5: Dtsledky znicitelnosti sluzeb
Zdroj: upraveno dle [11]

1.2.5 Nemoznost vlastnictvi

Tato vlastnost tizce souvisi s nehmotnosti a zniCitelnosti sluzby. Zakaznik sménou
za penize neziskava zadné vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti konkrétni sluzby.
U vetejnych sluzeb ma ¢loveék, sménou za placené dané ¢i pojisténi, pravo vyuzivat sluzby
produkované statem. Nemoznost vlastnictvi sluzeb mé obrovsky vliv na slozeni distribu¢nich
kanalti, pomoci kterych se sluzba dostava k zdkaznikovi. Tyto distribu¢ni kandly jsou

nejcastéji pfimé nebo velice kratké. [11]

NEMOZNOST VLASTNICTVI SLUZBY

je pti¢inou, ze zdkaznik:

- vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

- sluzbu mu piinaseji kratké (pfimé) distribucni
kanaly

management musi reagovat:

- zdliraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti
substituce sluzeb za zbozi

- peclivym vybérem zprostiedkovateltl

Obrizek 6: Disledky nevlastnéni sluzeb

Zdroj: upraveno dle [11]
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2 CESTOVNI RUCH

V soucasné dobé jiz nenajdeme Clovéka, ktery by si pod pojmem cestovni ruch nic
nepiedstavil. Nékdo si pod nim ptedstavi dovolenou u mote ¢i na horach nebo také cesty
za poznanim. Muzeme tedy fici, ze lidé prostfednictvim cestovniho ruchu realizuji své zaliby

anebo uspokojuji své potieby.

Definice dle organizace UNWTO? zni: ,, Cestovni ruch zahrnuje aktivity osob cestujicich
do mist ¢i prebyvajicich v mistech, kterd se nachdzeji mimo jejich obvyklé prostiedi, a to ne
déle nez jeden rok, za ucelem dovolené, pracovnich zdavazkii ¢i z jinych ditvodi. “ (Goeldner,
2014, s. 6) Tato definice dovedla koncept cestovniho ruchu daleko za stereotypni piedstavu

prazdninového pobytu.

Specifika cestovniho ruchu [8]:
- cestovni ruch je podminén politicko-spravnimi podminkami;
- velmi vyraznou roli hraje sezonnost;
- produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad,

- neodmyslitelna spojitost s izemim, ve kterém je CR realizovan (kvalita pfirodniho

prostiedi);
- trh je determinovan ptirodnimi faktory (napiiklad nepfedvidatelnymi vlivy);
- vyznamny podil lidské prace;
- tésny vztah poptavky a nabidky;

- poptavka je ovliviiovana fondem volného casu, diichody obyvatelstva, cenovou
hladinou nabizenych sluzeb, preferencemi spotiebitelt, modou, motivaci
a celkovym zplisobem Zivota;

- nabidka je ovliviiovana rozvojem a vyuZivanim techniky a technologii (naptiklad

internetem nebo informaénimi a rezerva¢nimi systémy).

2.1 Systém a typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je systémem, ktery ma dva zékladni subsystémy, a to névstévnika a cilové

misto, podniky a organizace cestovniho ruchu, které jsou poskytovateli statkii a sluzeb

L UNWTO = Svétova organizace pro cestovni ruch

22



cestovniho ruchu. Zakaznik je zde chapan jako spotiebitel statkti a sluzeb cestovniho ruchu.

Tento systém je ovlivilovan nadfazenymi systémy, které tvofi sily jeho vnéjsiho prostiedi. [8]

Systém cestovniho ruchu je znazornén na nasledujicim grafu (viz Obrazek 7).

Vstupy SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU Vystupy
vydaje turistd
Destinacni
dovednosti » Doprava subsystémy » spokojenost
zaméstnancl
,| dopravav misté ubytovani | zisk
kreativita stravovani .
podnikateld terminaly kultura vliv na
> nakupovani > turistickou
kapital hlavni dopravni scenérie oblast
investord 5| subsystemy aktivity >
A P . A
turisticky malo-
obchodni systém
F N
Vlivy vnéjsiho prostiedi
PESTEL
Obrazek 7: Systém cestovniho ruchu
Zdroj: [8]

Mezi bezprostiedni pfi¢iny vzniku cestovniho ruchu patii potieba obnovit spojeni

vvvvv

rozvoje CR je mir a pfiznivé mezinirodni klima. Mezi dalsi podminky se fadi ekologické,
ptirodni, demografické, ekonomické, materiadln€ technické, administrativni a dalsi Cinitelé.

Existuje mnoho riznych kritérii systematiky cestovniho ruchu, kterd jej tfidi do riiznych
forem, druhd a typl. Proto je tato nasledujici ¢ast zaméfena pouze na nejbéznéjsi formy
a druhy cestovniho ruchu. [26]

Formy CR:

Formy CR jsou déleny dle potfeb ucastnikii cestovniho ruchu. Mizeme se také setkat
se ¢lenénim forem na zakladni a specifické. Zakladni formy odpovidaji nejSir§Sim potifebam,
zatimco specifické jsou zaméfeny pouze na konkrétni (specifické) pozadavky tucastnikt. [26]

Se specifickymi formami jsou uzce spjaty trendy v cestovnim ruchu, na které je zameéfena

nasledujici podkapitola.
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Mezi zakladni formy patii [26]:

rekreacni (regenerace fyzickych a dusevnich sil);

kulturné-poznavaci (poznavani historie, kultury, zvykd,...);

sportovné-turisticky (aktivni odpocinek);

1éCebny a lazensky (relaxace, 1é¢ba, celkova obnova fyzickych a dusevnich sil).

Mezi specifické formy Fadime napiiklad cestovni ruch [26]:

mladeznicky;
- seniorsky;

- venkovsky;

- kongresovy;

- nébozensky;

gastronomicky a dalsi.
Druhy CR

Cestovni ruch lze rozliSovat dle riznych kritérii, a to naptiklad podle vztahu k platebni
bilanci, mista, ro¢niho obdobi, zpiisobu ucasti nebo naptiklad dle vlivu na zivotni prosttedi.

Jednotlivé druhy dle téchto kritérii jsou popsany dale [26].
1) Dle vztahu k platebni bilanci:
- domaéci CR — cestovani uvnitt zeme. Jde o domaéci spotiebu,
- zahrani¢ni CR — pfekracovani hranic jednoho ¢i vice statl. Patii sem:
o aktivni CR (incoming — ptijezdy cizincii do zemg);
o pasivni CR (outcoming — vyjezdy domdcich turistii do zahranici);

o tranzitni CR (prtjezd cestujiciho pfes uzemi projizdéného statu do jiného

cilového statu).
2) Dle mista realizace sluzeb:
- vnitini CR — zahrnuje domaci a aktivni CR,;
- narodni CR — zahrnuje doméci a pasivni CR;

- mezinarodni CR — zahrnuje aktivni a pasivni CR.
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3) Dle ro¢niho obdobi:
- sezonni CR (letni nebo zimni sezona) — obdobi velké navstévnosti i vysokych cen;
- mimosezonni CR — obdobi nizké navstévnosti, mensi nabidky i nizsich cen.

4) Dle zpusobu tcasti (zabezpeceni cesty):

- organizovany CR — prostfednictvim cestovnich kancelafi ¢i jinych

zprostiedkovateli;
- neorganizovany CR — veskeré sluzby si ti¢astnik zabezpecuje zcela sam.
5) Dle vlivu na Zivotni prostiedi:
- tvrdy CR — hlavnim méfitkem je zisk (klasicky ,,masovy* turismus);
- mékky CR — snaha o vyrovnani stavu pfinosli a dopady na prostiedi destinace.

Dalsimi hledisky pro déleni cestovniho ruchu mize byt naptiklad zpiisob dopravy, zpiisob

financovani, délka pobytu, cil cesty a mnoho dalsi. [26]

2.2 Trendy v cestovnim ruchu

Cestovni ruch neustdle prochazi velkymi zménami. V roce 2003 Evropskd komise
definovala deset zakladnich trendl, které budou cestovni ruch ovliviiovat v nejblizsi
budoucnosti. Jednalo se 0 deset faktord, a to zdravi, vzdélavani, demografie, volny Ccas,
Zivotni styl, zkuSenosti v oblasti cestovani, doprava, informacni technologie, jistota, bezpeci
a udrzitelny rozvoj. Pokud se na tyto faktory podivame dnes, je ziejmé, Ze se tyto trendy

naplnily a tyto faktory cestovni ruch stale ovliviiuji a hraji v této oblasti obrovskou roli. [12]

Roku 2012 byl spole¢nost Euromonitor vypracovala souhrn globalnich trendi v cestovnim
ruchu (,,World travel market — Global trends report®). V tomto souhrnu jsou popsany trendy
do budoucnosti. Ocekava se naptiklad, ze do dfive nedostupnych oblasti (Lybie, Severni
popsany, piedstavuje vliv tzv. skupiny BRICS (Brazilie, Rusko, Indie, Cina a Jihoafricka
republika), kdy turisté ztéchto zemi cestuji do Evropy piedevS§im za ucelem nakupt

luxusniho zbozi.
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Koncem roku 2012 zpracovala spolecnost IPK International nasledujici svétové trendy

pro oblast cestovniho ruchu [12]:

turisté budou jezdit mén¢, ale budou vice utracet;

- cestovni ruch bude vzdorovat ekonomické krizi;

- turisté budou star$i a budou vice objednavat on-line;

- dle UNWTO bude nartst mezinarodnich ptijezda na 3 - 4%;
- ceny V hotelech budou zvyseny;

- poptavka bude vice individualizovana;

- bude vyssi zdjem o dobrodruzny a zdravotnicky CR;

- zvysi se vyznam internetu;

- Vv Evropé dojde k prudkému nartstu turistii z Ruska a ze zamofi;

Vv Asii naroste vyjezdovy CR.

Vroce 2013 definovala spole¢nost Skift nové tfinact trendt, které se vSak oproti
predchozim trendim moc neli§i. Zazniva zde zvyseni zajmu o kulinafsky CR, rist poctu

vedlejsich poplatku za sluzby, rezervace ,,last minute®, budovani zna¢ky a image apod. [12]

Ve vyzkumech, které se zamétuji na trendy cestovniho ruchu v soucasné dobé, se objevuji
podobné trendy jako v minulych letech. Mnoho se jich projevuje postupné a ma dlouhodoby
charakter jako napiiklad faktor demografie nebo vyuzivani IT apod. Nékteré tendence se ani
predikovat nedaji. Zajem o cestovni ruch vSak neustale roste, a to jak na strané poptavky, tak
na strané nabidky. Jak se budou trendy v budoucnosti ménit, to zatim mizeme jen odhadovat,
S jistotou to ukaze teprve Cas. Proto je dulezité vénovat pozornost nabidce novych produkti,
hledani novych cilovych skupin ucastniki CR ataké hlavné pfistupim v marketingu

cestovniho ruchu.[12]

Pravé marketingu se bude vénovat nésledujici kapitola.

26



3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Marketing je fenoménem soucasné doby, ktery se dotyka nejriznéjSich oblasti. Je jednou
z koncepci managementu, ale také tviréi metodou vyuzivajici jednotlivych metod, nastroju
managementu a vlastnich nastroji k efektivnimu fizeni organizaci. Ukolem marketingu je

uspokojovani potieb. [9]

Oficiélni definice marketingu, ktera byla v roce 2004 pfijata Americkou marketingovou
asociaci, zni: ,, Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a sadou procesii
pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni vztahu se zakazniky
takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.*

(Solomon, 2006, s. 6)

S 24 r

Marketing je Casto vniman jako okrajova Cinnost i pfesto, ze vytvaii v ramci podnikéani
vétsi ekonomickou hodnotu nez jakékoliv jinad ¢innost. V soucasnosti neni znam lepsi zptisob
fizeni, nez je fizeni marketingové orientované, kde jde pievdzné o porozumeéni trhu, tvorbu
produktu, podporu zakaznika, budovani znacky apod. Ma-li byt marketing spolecnosti
uspesny, je dulezité spravné propojit vnéjsi a vnitini prostiedi firmy, firmu a trh, zdkazniky

a akcionare, analytické dovednosti a kreativitu, ale také realitu a sliby. [8]

Marketing mize byt chapan z pohledu tii dimenzi: marketing jako kultura, marketing jako
strategie a marketing jako taktika. Marketing cestovniho ruchu se orientuje na sektor sluzeb,
proto je velmi specificky. Jeho vysledky totiz ovliviiuji prevazné lidé a jejich spoluprace.

Proto je dilezité pouzivat specifické marketingové nastroje v cestovnim ruchu. [4][9]

3.1 Trh cestovniho ruchu

V marketingovém pojeti je trh chdpan jako souhrn vSech stavajicich a potencialnich
zakaznikd. Jen maloktera firma je schopna na daném trhu uspokojit potieby vSech zakazniki,

proto se vétsina zaméfuje na vybér cilovych trhd. K tomu vyuziva cileného marketingu. [9]

Pro zvoleni spravné marketingové strategie a vhodnych marketingovych nastrojii musi byt
prvnim krokem podrobna analyza trhu a jeho vnéjSiho okoli. Mezi Cinitele, které trh
cestovniho ruchu ovliviiuji nejvice, patii konkurence, ekonomické prostfedi, dodavatelé,
zakaznici, pravni uprava a legislativni podminky, demografie, socidlné-kulturni prostfedi,
technologie, apod. Pro uspésné prijeti marketingové strategie je potieba dikladné zmapovani
jednotlivych faktorti a nasledn€ jejich analyza vlivu na trh CR. Soucasné s touto analyzou

musi dojit také k analyze vnitiniho prostiedi a sil podniku. K vnitinim faktorim se fadi
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finan¢ni 1 lidské zdroje podniku, image a goodwill, technologické vybaveni (IT) a také fizeni

podniku a jeho tGroven. [4]

3.2 SWOT analyza

Aby firma ziskala pfehled o tom, jaké ma trzni postaveni a jaka je Uroven vnitiniho
prostiedi spole¢nosti, musi shromazd’ované udaje také dostatecné analyzovat a vyhodnocovat.

Nestaci tedy informace jen shromazd’ovat. Pravé k tomuto slouzi SWOT analyza. [4]

SWOT analyza ma za cil identifikovat, do jaké miry je dostacujici soucasna strategie
spole¢nosti, jaka jsou jeji silnd a slabd mista, jak je firma schopna se vyrovnat se zménami,
které nastavaji v prostredi apod. SWOT analyza je nékdy také nazyvana jako analyza silnych
a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (viz Obrazek 8) a sestava pivodné ze dvou analyz.
Z analyzy SW a analyzy OT, kterou je doporuceno zalit. Rozebira pfilezitosti a hrozby
z vnéjsiho prostiedi firmy — makroprostfedi i mikroprostiedi. Poté nasleduje analyza SW,

ktera se zabyva vnitinim prostfedim spole¢nosti. [10]

4 Silné strénky Slabé stranky )
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty veci, které
pfinaseji vyhody jak zakaznikm, tak firma ned¢la dobfe nebo ty, ve kterych
firme si ostatni firmy vedou Iépe

SWOT analyza

Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zdkazniky a poptavku nebo zapfticinit nespokojenost
\_ piinést firmé dspdch zékaznilki y,

Obrazek 8: SWOT analyza
Zdroj: upraveno dle [10]

Na zakladé vyhodnoceni analyzy by mél podnik nejprve posilovat silné stranky a s jejich
pomoci vyuzivat prilezitosti. Nasledné pak odstranovat slabé stranky a tim se branit hrozbam

z vngjsiho prostiedi firmy. [4]
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SWOT analyza je sumarizace mnoha analyz jako naptiklad analyzy strategickych skupin
nebo konkurence. Analyza muze byt také vyuzita k identifikaci moznosti dalSiho vyuziti
unikatnich zdrojt nebo klicovych kompetenci spolecnosti. Jeji nevyhodou zlstava, ze je ptilis

dob¢ nahrazuje jeji metodicka varianta, a to kvantitativni O-T analyza (analyza strategickych

scénaii). [10]

3.3 Segmentace trhu

Oslovovat vSechny potencidlni zdkazniky je pro vétSinu subjektii na trhu cestovniho ruchu
nemozné a nemyslitelné. Aby spolecnosti oslovily spravné zakazniky, je zapotiebi provést
vybér vhodnych zdkazniki, a to na zédklad¢ pfedem urcenych kritérii. Tento proces nazyvame

segmentaci trhu. [4]

Dle Kotlera pfedstavuje segmentaci trhu rozclenéni do homogennich skupin, které
se vzajemn¢ 1i$i svymi charakteristikami, potfebami a ndkupnim chovanim. Aby spole¢nost
mohla provadét ucinnou segmentaci, musi pro ni znat kritéria. To znamena, Ze vybrany
segment trhu musi splitovat kritéria, jako jsou udrzitelnost, vydatnost, ptistupnost, trvalost,

méfitelnost a schopnost konkurence. [4] [14]

Kritéria tykajici se segmentace spotiebnich trhi, tedy kritéria charakterizujici zédkaznika

a jejich déleni jsou uvedeny nize (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Kritéria segmentace

Tradi¢ni Netradic¢ni Pric¢inna
Demograficka Socialni tfida Dlvody uzivani
Etnograficka Zivotni styl Ocekavana hodnota
Fyziograficka Osobnost Prilezitost
Geograficka Postoje

Zdroj: upraveno dle [8]

V cestovnim ruchu jsou dulezité dvé obecné kategorie segmentace dle Smithe,

ato segmentace dle druhu cestovani a dle druhu zakaznika. Segmentace podle druhu
cestovani zahrnuje rekreacni cesty, obchodni cesty a navstévy piibuznych a znamych. Podle
druhu zdkaznika rozliSujeme teorii Zivotniho cyklu rodiny, vék a pohlavi, sociodemograficky

rozbor populace cilového trhu, geografickou analyzu, psychografické sledovani,
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geodemografické sledovéani, analyzu zivotniho stylu, analyzu pifinosi a cCetnosti cest

a segmentaci dle nac¢asovani. [21]

1. Segmentace dle potieb

* Seskupeni zédkaznikli do segmentt dle podobnych potieb.

2. Identifikace segmenti

» U kazdého segmentu urceni faktort, které¢ jednotlivé segmenty od sebe odliSuji a
identifikuji.

3. Atraktivita segmentu

* Dle pfedem stanovenych kritérii uréeni celkové atraktivity kazdého segmentu.

4. Ziskovost segmentu

* Urceni ziskovosti jednotlivych segmenti.

5. Provedeni positioningu v ramci segmentu

* Pfipraveni hodnotové¢ nabidky a positioningové strategie pro kazdy segment v
dimenzich produkt-cena.

6. Test segmentu *"kyselinou™

* Vytvoreni "ptibéhu" pro kazdy segment k otestovani atraktivity jednotlivych strategii.

7. Strategie marketingového mixu

 Rozsifeni positioningu v ramci segmentu na vSechny soucasti mixu 4P.

Obrazek 9: Kroky segmentace trhu
Zdroj: upraveno dle [15]

3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zdkladnim kamenem a prvnim krokem pro efektivni
marketingové rozhodovani. V soucasné dob¢ je marketingovy vyzkum jiz béznou ¢innosti

vétsiny firem. [13]

Lze ho definovat jako: ,.Spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem prostiednictvim

informaci. Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak
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pro Fizeni marketingovych cinnosti firmy, tak i pro rizeni firmy samotné. “ (Vastikova, 2000, s.

42)

Mezi zékladni cile marketingového vyzkumu v oblasti sluzeb patii dosazeni spravného
nastaveni marketingového mixu v souladu se specifiky danych sluzeb, omezeni nejistoty
rozhodovani v zasadnich c¢innostech spolecnosti a sledovani a kontrola vysledki vSech
marketingovych aktivit. Marketingovy vyzkum pomdhd spolecnosti nalézt odpovédi

na zéasadni otazky (viz. Obrazek 10).

Planovani

- Kde jsme nyni? (1. krok systému)
- Kde bychom chtéli byt? (2. krok systému)

Realizace

- Jak se tam dostaneme?
(3. krok systému)

Kontrola

- Jak zajistime, Ze se tam dostaneme?
(4. krok systému)

Marketingovy vyzkum

Méreni a ocenéni

- Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

(5. krok systému)

Obrazek 10: Kroky marketingového vyzkumu
Zdroj: upraveno dle [21]

Informace pro marketingovy vyzkum spolecnostem poskytuje marketingovy informacni
systém. Tim je souhrn postupi, které jsou zaméfeny na sbér, analyzu a vyhodnocovani
informaci potfebnych pro marketingové rozhodovani. Tyto informace jsou ziskavany bud'to
Z vnitinich zdrojii nebo marketingovym vyzkumem. V oblasti cestovniho ruchu byva

pravidelnym vyzkumem vyzkum spolecnosti IPK International. [4]
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Mezi zékladni metody marketingového vyzkumu patfi pozorovani (sledovani chovéni
zakaznikll), experiment (napf. reakce na nové jidlo v restauraci), prizkum neboli anketa
(napt. dotazniky spokojenosti) a simulace (vyuziti vypocetni techniky k napodobovani
marketingovych situaci). Dale se také rozliSuje vyzkum Kkvalitativni, ktery je zaméfen
na analyzu vztaht, zavislosti a pfi¢in zkoumanych jevi a kvantitativni, ktery se dale rozlisuje

na periodicky a ptilezitostny (pfipadové studie). [4]

3.5 Marketingové Fizeni

Spole¢nosti a organizace existuji proto, aby distribuovaly nebo vyrabély vyrobky anebo
poskytovaly sluzby zédkaznikiim. Ke spravnému splnéni téchto kol je tieba, aby byly fizeny.
Stejn¢ tak destinace cestovniho ruchu musi byt fizeny, aby se mohly rozvijet spravnym

smérem. Zpusob fizeni je v8ak v kazdém odvétvi znaéné odlisny. [8]

Marketingové fizeni je: ,, Proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu v marketingu *.

(Blazkova, 2007, s. 15) Schéma marketingového fizeni je zobrazeno na Obrazku ¢. 11.

1. Marketingové

planovani
Marketingové 2. Realizace
vr ; marketingového
rizeni pl anu

3. Marketingova
kontrola

Obrazek 11: Schéma marketingového fizeni

Zdroj: upraveno dle [3]

K zédkladnim pojmum tykajicich se marketingového fizeni patii vize, mise
a marketingovy plan. Vize ptedstavuje: ,.Soubor specifickych idealii a priorit firmy
(organizace, regionu, destinace apod.), obraz jeji uspésné budoucnosti vyznamné odlisné
od soucasnosti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile
a plany firmy.“ (Jakubikova, 2009, s. 84) Vize by méla dat spole¢nosti odpovédi na otazky,

které jsou zaméfeny na budoucnost firmy, a to: Jak bude vypadat spole¢nost v budoucnosti?
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Jaké bude jeji organizacni struktura a jeji produkty? Kdo budou jeji zdkaznici? Vize by méla
byt srozumitelna, realistickd a jasné¢ formulovana. Ma tii zakladni cile, a to, Ze by méla
motivovat lidi k vykroCeni spravnym smérem, méla by vyjasnit obecny smér a také rychle
a ucinn¢ koordinovat usili mnoha lidi. Na rozdil od vize zdlraziiuje mise (poslani) zakladni
funkci spolecnosti v soucasné dob¢€. Pro spravné vymezeni mise se obvykle definuji dimenze
jako zakaznické segmenty a jejich potieby, trhy a produkty. Mise je urena pirevazné
pro manazery, zameéstnance, zakazniky, ale i pro ostatni vefejnost. Vize i mise by mély byt

dale rozpracovany do konkrétnich dil¢ich cila a kritérii pro kazdou uroven fizeni podniku. [9]

Hlavnim nastrojem pro fizeni marketingovych aktivit je marketingovy plan. Je to vysledek
prace marketingovych odbornikii, manazerti anebo specializovanych oddéleni. Sestavovat ho
je tieba pro kazdou uroven produktu a ma Ctyfi funkce. Jde o prostfedek komunikace,
koordinace, delegovani pravomoci a také prostfedek alokace. Plan by mél obsahovat tyto
slozky: celkové shrnuti, situacni analyzu, SWOT analyzu, marketingové cile, marketingové
strategie (v oblastech produktt a sluzeb, distribuce, cenové politiky a komunikaéniho mixu),
akéni programy, rozpocet, kontrolu a nakonec pfilohy. Marketingovy plan sestavuji vétsi

podniky, ale je dobré, aby si jej sestavovaly i podniky malé. [4] [9]
Zakladem pro sestaveni marketingového planu pro malé podniky je [8]:
- zZhodnoceni postaveni podniku na trhu a vymezeni jeho silnych a slabych stranek;

- stanoveni pravidel, ze kterych bude plan vychazet a také zhodnoceni vnéjsich vlivi

(do budoucnosti);
- urceni cilti podniku (trhy, produkty, konkurence);

- definovat opatfeni, které povedou k dosazeni stanovenych cili (marketingovy

mix);

- Vytvofeni rozpoctu.

33



4 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Hlavnim cilem organizaci v CR je uspokojovani potieb jejich zakazniki v dobé pobytu
mimo misto trvalého bydlisté. Proto je tfeba nabidnout spravny produkt za spravnou cenu,
ktery je spravné propagovany a je na spravném misté. K tomuto slouzi marketingovy mix.
Marketingovy mix je: ,,Soubor marketingovych ndstroji, které firma vyuziva ktomu, aby
dosdhla marketingovych cilit na cilovém trhu.* (Kotler, 2001, s. 32) Marketingovy mix
konkretizuje cely proces marketingového fizeni. [26][8]

Marketingovy mix tvoii nékolik prvki, které jsou vzdjemné propojeny. Klasickou

podobou marketingového tvofi tzv. 4P [9]:
- produkt (product);
- cena (price);
- distribuce, misto (place);
- marketingova komunikace (promotion).

V cestovnim ruchu jsou ke &tyfem prvkim zékladniho mixu (4P) pfidavany dalsi

proménné, a to zejména [26]:

lidé (people);

baliky (packaging);

tvorba programd (programming);

spoluprace (partnership).

Ptipadné jsou pfidavany i dalSi proménné jako napiiklad procesy (processes), fyzické

charakteristiky (physical evidence) nebo vefejné minéni (public opinium), avSak tato prace

vvvvvv

[9][26]

4.1 Produkt (product)

,, Produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného, co prostrednictvim procesu smény uspokoji
potreby spotiebitele nebo firemniho zdkaznika. “ (Solomon, 2006, s. 225) Produktem v oblasti
CR je sluzba — tedy nehmotny produkt. Produktem cestovni kancelafe (CK) je zajezd. Je
to vlastn€ vSe, co umoziuje zdkaznikovi ziskat informace potiebné k rozhodnuti o cesté

a sluzby s tim spojené (objednani, pojisténi, ubytovani, doprava apod.). [26]
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Produkt je chapén jako zakladni stavebni jednotka vSech marketingovych aktivit. M¢l by
konkretizovat potieby, pozadavky i1 ocCekavani zdkazniki a mél by odpovidat svymi
vlastnostmi uzitku a ucelu vyuziti. Produkt je slozen z nékolika urovni. Nejpouzivanéjsi je
&lenéni do tif trovni dle Kotlera (viz Obrazek 12). Urovnémi zde jsou jadro produktu, realny
produkt a roz$iteny produkt. Jadro vyjadiuje zdkladni uzitek, ktery je pfindSen zakaznikovi.
Obvykle se tato troven pohybuje pouze v pocitové oblasti. Oproti tomu je realny produkt jiz
pfedmétem konkurencniho usili — je souborem charakteristickych vlastnosti produktu. Tato
uroven zahrnuje nékolik charakteristickych znaki, a to kvalitu, provedeni, styl, znacku, obal
nebo naptiklad také design. Rozsifeny produkt poté obsahuje dodate¢né sluzby a uzitnou

hodnotu, které zakaznik s nakupem produktu ziskava jako naptiklad moznost storna, zaruku,

poradenstvi apod. [9]

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

X
D\

Zakladni produkt

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Obrazek 12: Schéma urovni produktu
Zdroj: [16]

Nejzajimavéjsim aspektem produktu cestovnich kancelafi je, Ze se jedna o produkt, ktery
je slozeny z celé fady prvku jako napiiklad dopravy, ubytovani, destinace apod. U tohoto
produktu se da tvrdit, Ze nejde o koneCny produkt, ale spiSe o soubor pfileZitosti
pro zakaznika, ktery si pak mize produkt vytvofit dle své vlastni volby. Zajezd totiZ nabizi
zakaznikiim velké mnozstvi zazitkt, které si kazdy vybira podle svych ptedstav. Velmi
dalezitym aspektem pii vybéru zdjezdu mize byt image nebo napiiklad dostupnost destinace.

[1][7]

Produkty cestovnich kanceldfi (z4jezdy) se mohou délit dle rlznych kritérii.

Z geografického hlediska na [26]:

- domaci (zajezd je realizovan v tuzemsku pro domaci zakazniky);
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- zahraniCni (zajezd je realizovan v zahranici pro tuzemské zakazniky);
- incomingovy (zdjezd je realizovan v tuzemsku pro zdkazniky ze zahranici).
Dle zptisobu piipravy zajezdy délime na [26]:

- katalogové (zajezdy jsou predem piipravené formou katalogu a jsou urceny

pro anonymni zakazniky);

- forfaitové (zdjezdy jsou pfipravovany na zaklad¢ individuédlnich objednavek

zakazniki).

Dle programu zajezdy muzeme délit na [26]:

pobytové;
- poznavaci;
- ucelové (napiiklad kulturni, vzdélavaci nebo sportovni);

- turistické (zde je realizovana pteprava zakazniki alespon ¢asteéné vlastnimi silami

(naptiklad pésky nebo na kole);

expedice (zdjezdy do vzdalenégjSich destinact).

Dle pouzitého dopravniho prostfedku zajezdy délime na [26]:

letecké;

- autokarové (doprava autobusem nebo mikrobusem);
- vlakové;

- lodni;

- svlastni dopravou;

specialni (napfiklad cyklistické nebo v koniském sedle).

Pti tvorbé produktti cestovnich kancelafi (z4jezdl) je dalezitd pecliva piiprava. Zakladni

postup pro tvorbu zajezdu je nasledujici [26]:

1) volba pocatecniho mista zajezdu — zde je dulezité, aby misto bylo frekventované
a snadno dosazitelné (napf. u autokarovych zijezdi je nejlepSim feSenim vice

nastupnich mist);

2) analyza nabidky ubytovani a stravovani v misté realizace zajezdu — zde je cilem zjistit,

zda je pro piipravovany zajezd v destinaci vhodna nabidka;
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3) vybér nejvhodnéjsich ubytovacich a stravovacich zafizeni — jedna se o vyjednavani

podminek s poskytovateli sluzeb;
4) detailni pfiprava jadra zajezdu — jaky uzitek by mél zajezd zakaznikovi pfinést;
5) piiprava pomocnych a rozsifujicich sluzeb (napi. doprava);
6) programming, packaging — detailni pfiprava programu, itinerafe apod.;

7) cenova kalkulace a nabidka zajezdu.

4.2 Cena (price)

Druhym nastrojem zakladniho marketingového mixu je cena. ,,Cena je hodnota, jiz se
zakaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu. “ (Solomon, 2006, s. 319) Cena
je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery spolecnosti generuje piijmy, ostatni néstroje
generuji pouze naklady. Cena se tak mulze stat vSestrannym néstrojem, ktery dlouhodobé
ovlivituje Gspéch spolecnosti, ale i psychologické reakce a chovani zédkazniki. Je soucasti
ohodnoceni produktu zédkaznikem a mtze byt i kulturné podminéna (vyhody z dobré povésti
destinace). Zakaznici maji totiz tendenci vytvaret si obrazek o sluzbé mimo jiné i na zakladé
stanovené ceny. Cena je Uizce spojena S kvalitou a tyto dva faktory maji mnohdy rozhodujici

vliv na kone¢né rozhodnuti zakaznika. [18][19][26]

V cestovnim ruchu cena vétSinou nevystupuje jako reprezentant jedné sluzby, ale celého
balicku sluzeb (zdjezdu), které jsou Casto z riznych odvétvi. Spolecnosti v oblasti cestovniho
ruchu na rozdil od jinych odvétvi pracuji s odliSnymi cenovymi strategiemi (tvorbami cen).

Mezi hlavni formy marketingovych cenovych strategii patii [27]:

diferencované ceny dle segmentli zakaznikd (dle c¢asu, mista nebo obchodniho
rozpéti);

- prinikové ceny (zpocatku nizka cena k rychlému ziskani vétSiho podilu na trhu);

- ceny ,,sbirani smetany* (zpocatku vysoka cena k maximalizaci zisku);

- linkované ceny (urcené nabidkou prvniho podniku cestovniho ruchu);

- jednotné ceny;

- psychologické ceny a dalsi.

Pro kalkulaci cen produktli v oblasti cestovniho ruchu se v praxi b&zné vyuziva tzv.
dvoustupnovy model. Jak nazev napovida, model je rozdélen na dva stupné — prvnim je

stanoveni pfedbézné prodejni ceny a druhym vypocet redlné (skutecné dosazené) ceny.

37



Pii stanoveni predbézné ceny se nejprve vypocCitd minimdlni nakladova cena, ktera
pokryva ndklady na realizaci produktu a je souctem cen nakupovanych sluzeb, které jsou
potieba k realizaci produktu (zajezdu). Tyto ceny se obvykle piepocitavaji na osobu nebo
pokoj. Po vypoctu nakladové ceny se stanovi marze (obchodni pfirazka), ktera by méla pokryt
naklady, jeZ jsou spojené s distribuci produktu. Jedna se také o polozku, ktera spole¢nosti
umoziuje zisk. DalSim krokem je porovnéni stanovené ceny s cenami konkurence a ptipadna
uprava ceny pro zékaznika dle tohoto srovnani. Poslednim bodem prvniho stupné je
predbézna kalkulace vynosu pii zahrnuti o¢ekavaného zdanéni. Z té€chto informaci vyplyva,
ze cestovni kancelai by meéla predem znat nejméné ceny nakupovanych sluzeb,
ptedpokladany devizovy kurz a také by m¢l byt pfedem stanoveny minimalni pocet ucastnika
zajezdu. Takto je predbézné vytvofena prodejni cena, za kterou bude produkt (zajezd)

zakaznikovi nabidnut.

Druhy stupeni, vypocet redlné ceny neboli vyuctovani, je realizovan aZz po ukonceni
zajezdu. Tato cena slouzi cestovni kancelafi jako zpétna vazba, ktera by méla byt eventudlni
korekci ceny do budoucna. Také je dulezitou polozkou pro vyaétovani DPH, kde jde
0 zvlastni rezim pro sluzby cestovniho ruchu. Na redlnou cenu mé vliv skute¢na obsazenost,

kurzovy rozdil nebo také nékteré nepiedvidatelné naklady. [26]

Ceny, za které spole¢nosti nabizi své produkty, by mély byt stanoveny vyvazené tak, aby
zakaznici byli ochotni tuto cenu zaplatit a pfitom spolecnost dosahovala zisku. V oblasti CR
je cena subjektivnim ohodnocenim ocekavaného uzitku zakaznika, jeho ptedstav o prostredi
apod. Proto je velmi dileZzité stanovit ,,spravnou’ cenu. ,, Sprdvné stanovenda cena je ta, ktera
V zakaznikovi vyvolava pocit, Ze za své penize a vynaloZené usili na opatreni produktu ziskava

Jjeho ndakupem skutecnou hodnotu. “ (Jakubikova, 2012, s. 243) [9]

4.3 Distribuce (place)

Pro kazdou spolecnost je dllezité, aby se jejich produkty co nejvice priblizily
k zakaznikovi. A pravé toto je hlavnim tkolem dal$iho prvku zakladniho marketingového
mixu — distribuce. Distribuce je nejméné pruznym nastrojem marketingu, jelikoz ji nelze
menit operativné, ale je to zalezitost dlouhodobéjsi, kterd vyzaduje peclivé planovani
arozhodovani. Opakem distribuce je dostupnost, kdy je dulezité nejen dostat produkt
o nejblize k zakaznikovi, ale také mu dat na védomi, kde produkt hledat. [9][25]

Distribucni cesta predstavuje spojeni mezi producentem sluzeb a zdkaznikem. UmozZznuje,

aby byl produkt dostupny na spradvném mist¢, ve spravny cas a ve spravné kvalité. Distribu¢ni
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cesta je souhrnem zprostiedkovateli (mezic¢lankli) a prostfednika, ktefi pomahaji dostat
produkt od producenta k zakaznikovi. Distribu¢ni cesty by mély byt co nejvice efektivni,
abyredukovaly pocet transakci, které jsou nutné k zajisténi distribuce produktu k zakaznikovi.
[91[30]

V oblasti cestovniho ruchu mé distribuce specifické rysy. Napiiklad ve vétSin€ piipada
se zakaznik musi dostavit na misto, kde je sluzba poskytovana (napf. cestujici se musi pred
zajezdem dostavit na nastupni misto — autobusovou zastavku, letisté apod.). Avsak informace
a nakup sluzby je mozné zajistit odkudkoliv jako naptiklad prostfednictvim internetu, telefonu
nebo prostiednictvim cestovni agentury. DalSim rozdilem oproti distribuci vyrobka je,
Tyto cesty mtizeme rozd¢lit na ptimé a zprosttedkované. Pfima cesta je naptiklad, ze zakaznik
si objedna ubytovani piimo na recepci hotelu. Zprostiedkovana cesta je realizovana

ptes zprostiedkovatele, kterym miize byt napiiklad cestovni agentura. [9][11][26]

1 1 £
podnik podnik podnik podnik
A B C D
I I I
[
* ¥
INTERMET cestovni kancelar [ rezervacni systém |
: !
* * ¥
prodejni misto prodejni misto castovni
EE‘S[OV_FI-I CES[D'A.I'_I'I_I agentura
kancelare kancelare 9
- klient I

Obrazek 13: Distribuce produktu cestovniho ruchu
Zdroj: [8]

Velké zmény ve zpusobech distribuce nastaly s rozmachem internetu. Pomoci internetu
se nabidka produktii dostava piimo k zakaznikovi, aniz by musel navstivit producenta nebo
zprostiedkovatele sluzby. Proto v mnoha ptipadech jsou klasické distribucni cesty cestovnich
kancelaii (katalogy, letdky) nahrazovany elektronickymi cestami pomoci internetu.
K elektronickym distribuénim systémim patii globalni distribu¢ni systémy (GDS) nebo
internetové rezervacni systémy (IRS). GDS propojuji poskytovatele sluzeb s prostiedniky
(napt. leteckou spole¢nost s cestovni agenturou). Tyto systémy slouzi k rezervaci letenek

nebo hotelovych pokoji. Mezi nejznaméjsi GDS patii AMADEUS nebo GALILEO.
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Internetové rezervacni systémy umoziiuji jednotlivym zdkaznikm ptistup ke sluzbam

jednotlivych prodejct, ktefi jsou vlastniky IRS. [26]

Avsak 1 ptes velkou oblibu elektronickych distribucnich cest, stale mnoho organizaci
Vv oblasti CR ziistava u tradi¢nich forem distribuce. Témi jsou naptiklad klasické nabidkové
katalogy cestovnich kancelaii nebo mapy a bezplatné letdcky o mikroregionech v turistickych

informacnich centrech apod. [26]

4.4 Marketingova komunikace (promotion)

Poslednim prvkem zakladniho ,,4P* mixu je marketingové komunikace. Je to prvek, ktery
je vidén nejvice a vidi ho téméf vSichni. ,, Marketingova komunikace oznacuje prostredky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat, presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo
neprimo — produkty a znacky, které prodavaji. “ (Kotler, 2007, s. 574) Cilem tohoto nastroje
je seznameni cilovych zdkaznikli s produktem a presvédceni jich o nakupu, zvySeni tak
objemu a frekvence prodeje, vytvofeni stalych zakazniki a V neposledni fadé také

komunikovani se zakazniky. [9]

Klasicky komunika¢ni mix je slozen z péti prvku, a to z reklamy, podpory prodeje, vztaha
s vefejnosti, osobnim prodejem a pfimym marketingem (viz Obrazek 14). V cestovnim ruchu
jsou nejvice pouzivanymi komunika¢nimi nastroji prvni tii zminéné prvky, a to reklama,
podpora prodeje a vztahy s vefejnosti. Dilezitou roli zde hraje také internet, ktery se stava

stale oblibengjsim komunika¢nim nastrojem. [8]

Marketingovy komunika¢ni mix

Reklama Podpora prodeje Vztahy s vefejnosti Osobni prodej Pfimy marketing
(advertising) (sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Obrazek 14: Marketingovy komunika¢ni mix
Zdroj: [9]

Prvnim nastrojem tradi¢niho komunikaéniho mixu je reklama. , Reklama je placend
forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobkit a sluzeb.* (Jakubikova,
2012, s. 253) Oslovuje obrovské mnozstvi zakaznikd a vede k vyzkouseni propagovaného
produktu. Mezi zakladni charakteristiky reklamy patii zesilend plsobivost (napf. rafinované

vyuziti obrazu a zvuku), pronikavost (napf. moznost opakovani sdéleni) a neosobnost.
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Reklama by méla byt hlavné zajimavéa, poutava a kreativni. V cestovnim ruchu je vyuzivéana
prevazné formou katalogti, brozur a reklamou na internetu, ktera je stale vice vyuzivana, ale je
u ni velice dulezité, aby spravné fungovala. Vyznamnou roli zde hraje ,,psychologicka hranice
dvaceti sekund®“, coz znamena hranici, kolik je zdkaznik ochoten c¢ekat nez se mu

stranka/reklama zobrazi. [8] [29]

Dalsi komunika¢ni nastroj piedstavuje podpora prodeje. Zatimco reklama je nastrojem
dlouhodobym, u podpory prodeje jde o kratkodoby nastroj. ,, Podpora prodeje zahrnuje
soubor motivacnich prostredkii, které maji zakazniky primeét k tomu, aby nakoupili radéji hned
nez pozdeji. “ (Kotler, 2003, s. 89) Cilem podpory prodeje je tedy vyvolani okamzité koupi
produktu. Akce na podporu prodeje jsou vétSinou velmi G¢inné, ackoli jsou mnohdy
prodélecné. Tyto akce mohou byt zaméfeny na maloobchodniky, prodejce i spotiebitele.
Reklama a podpora prodeje spolu tzce souvisi a je tfeba tyto dva nastroje vyuzivat jako
ucinnou kombinaci — reklama by méla vysvétlovat pro€ si produkt koupit a podpora prodeje

ma zakaznika k tomu motivovat. [13]

Dulezitym nastrojem komunika¢niho mixu je také Public relations (PR) neboli vztahy
s vetejnosti. ,, PR je rizena obousmérnd komunikace urcitého subjektu s vazbou na riizné
druhy verejnosti s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni
a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz subjektu v ocich verejnosti.“ (Ptikrylova, 2009,
s. 106) Cilem PR je informovani vefejnosti o vSech ¢innostech spole¢nosti, vSech zménach
i cilech. Naopak PR miZe spoleCnosti pfinaset informace o reakcich vefejnosti na jeji
¢innosti. Public relations se stava stdle vyznamnéjSim komunika¢nim nastrojem, ktery

napomaha ke zvySovani hodnoty znacky i vérnosti zékaznikd v del§im ¢asovém horizontu. [9]

Osobni prodej miize byt formou telefonického rozhovoru nebo ustni konverzaci. Jedna
se o nastroj, ktery vyZaduje pomérné vysoké naklady. Formou osobniho prodeje mize byt
také oslovovani zakaznikd, kteti prochédzeji kolem stanku na veletrhu ¢i v obchodnim centru.

V cestovnim ruchu miize byt osobnim prodejem napiiklad nabizeni vyletnich plaveb. [26]

Poslednim nastrojem tradiéniho komunika¢niho mixu je piimy marketing neboli
databazovy marketing. ,, Primy marketing je marketingova strategie, ktera uvadi firmu
do primého kontaktu se zdkazniky.” (Wunderman, 2004, s. 9) Je to adresné osloveni
zakaznika, ktery jiz vyuzil sluZeb spolec¢nosti v minulosti. Toto osloveni mize probihat
emailem nebo poStou. Témto zdkaznikim mohou byt nabizeny ritizné slevy, které maji

zakaznika motivovat k dal§imu ndkupu. Vyhodou tohoto néstroje je, Ze spole¢nost ma vétsi
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piehled o svych zdkaznicich, nevyhodou, ze vétSina zédkazniki na toto zasilani nabidek nahlizi

jako na nevyzadanou postu. [26]

Komunikaéni mix je velmi dulezity pro marketing cestovniho ruchu. V této oblasti, kdy
sluzbu neni mozné oddélit od producenta, je zvyhodnéna pifevazné uloha osobniho prodeje
a reklamy. Pro efektivitu komunika¢niho mixu je rozhoduujici vybrat vhodny komunika¢ni

nastroj a zhodnotit jeho ptisobeni na cilovy segment. [11]

Tabulka 3: Prvky jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu

Reklama Podpora prodeje | Public relations Osobni prodej Piimy marketing
- televizni - podpora na - Vnitrofiremni predvadéni - zasilkovy
reklama; misté prodeje komunikace; produkt prodej;
- tiskova (POS —point | - prezentace v domacnostech | - telemarketing;
reklama; of sale); v televizi, a ve firmach - teleshoping;
- rozhlasova - darkové rozhlase a s cilem prodat. | - direct mail;
reklama; predméty; tisku; - online
- venkovni - upominkové - publicita; marketing.
(outdoor) predméty; - tiskové
reklama; - vystavy a konference;
- interiérova veletrhy; - informaéni
(indoor) - vzorky, sluzby pro
reklama; kupony, vefejnost;
- reklama prémie; - specialni akce;
v kinech; - soutéze; - Skoleni;
- directmail; |- obchodni - ucast na
- reklama na znamky, konferencich;
internetu. body; - sponzoring;
- slevy; - lobbing.
- ochutnavky;
- specialni
stanky.

Zdroj: upraveno dle [9]

4.5 Lidé (people)

Cestovni ruch je velmi zavisly na kvalité lidskych zdroja. JelikoZ vétSinu sluzeb poskytuyi
pravé lidé, ktefi maji pfimo nebo nepfimo vliv na kvalitu poskytované sluzby a také
na spokojenost zakaznika. Proto je pro spolecnosti velmi dilezité, aby investovali do rozvoje
lidskych zdrojii. Zaméstnanci maji totiz znaény vliv na proces a kvalitu poskytovanych
sluzeb. V cestovnim ruchu je dulezité veénovat pozornost hlavné persondlnimu
a interaktivnimu marketingu, protoze cilem spolecnosti by mélo byt udrzeni kvalitnich
zamg&stnancl a jejich motivace k dosazeni co nejlepSich vykonl. Na pracovnika v cestovnim
ruchu by se mély klast pozadavky jako naptiklad znalost nabizenych produktd, odbornost
a pottebna kvalifikace, zdvoftilost, divéryhodnost, spolehlivost, komunikativnost nebo také

dobré vystupovani. [9][26]
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Existuji sluzby, kde je kontakt se zakaznikem cCasty a naopak sluzby, kde k nému téméf
nedochazi. Podle toho jsou zaméstnanci rozdélovani do ¢ty skupin, a to na kontaktni,
koncep¢ni, obsluhujici a podpirné (viz Obrazek 15). Kontaktni zaméstnanci jsou v kontaktu
se zakazniky pravidelné a témét vzdy. Ti musi byt kvalifikovani, motivovani a pfipraveni
reagovat na potifeby a piani klientd. Koncepéni zaméstnanci piichdzi do kontaktu
se zakazniky velmi zfidka, jsou jimi napiiklad pracovnici marketingového vyzkumu. Témér
denné se do kontaktu se zdkazniky dostdvaji obsluhujici pracovnici, ktefi se ale nepodileji
sena zadnych marketingovych aktivitach. Podparni pracovnici nejsou se zédkazniky
v Kontaktu a také se jich netykaji zadné firemni marketingové aktivity. [8]

Primy vztah Neprimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu

Casty nebo pravidelny
styk se zakazniky — Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

Vyjimecny nebo zadny
styk se zakazniky —> | Koncepéni pracovnici Podpurni pracovnici

Obrazek 15: Zaméstnanci a jejich vliv na zékaznika

Zdroj: [24]

4.6 Balicky (packaging)

V oblasti sluzeb méa pojem baliCek zcela odliSny vyznam neZ v marketingu vyrobnich
spolecnosti. ,, V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzdjemné se doplnujicich
sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. “ (Jakubikova, 2012, s. 283) Balicky
mohou sestavovat provozovatelé ubytovacich i1 stravovacich zafizeni (napf. vikendové
pobyty), turistickd informacni centra i cestovni kancelafe. Klasickou a nejznaméjsi podobou
balicku v oblasti CR je zajezd, ktery obvykle v sobé zahrnuje vice druht sluzeb. Je potieba

bali¢ky planovat n¢kolik mésicti pfedem a obsah s cenou balicku musi byt kompatibilni. [9]
Balicky pfinaseji zékaznikovi mnohé vyhody jako naptiklad vétsi pohodli i hospodarnost,

uspokojovani specializovanych zajmil, moznost planovani prostiedkti na cesty, zajisténi trvalé

kvality a také novou dimenzi cestovani 1 stravovani mimo domov. Balicky ptinaSeji velké

vyhody ale také pro organizatory, a to ve formé zvySeni pfitazlivosti pro specifické cilové
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trhy, zvySovani poptavky v dobé mimo sezénu, atraktivnosti pro nové cilové trhy, moznosti
flexibilniho vyuziti novych trendd, rostouci spokojenosti zakaznikli, snazsiho predpovidani
vyvoje podnikani, zvySovani trzby na zdkaznika apod. Tvorba balickd ma proto velky vyznam

pro spole¢nosti v oblasti cestovniho ruchu. [21]

4.7 Tvorba programi (programming)

S pfedchozim komunika¢nim nastrojem uzce souvisi tvorba programi. Obsahem
programovani jsou postupy, Casové harmonogramy, ukoly a Cinnosti, pomoci kterych je

sluzba (balic¢ek) poskytovana zakaznikovi. [26]

Spolecné s balicky plni programovani v marketingu cestovniho ruchu tyto klicové tulohy
[9]:

1) zlepsuji rentabilitu;

2) predstavuji ucinny nastroj pro segmentaci trhu a pti sladéni nabidky s potifebami

zakazniku;

3) eliminuji piisobeni Casu;

4) vytvareji mnohem zajimavéjsi i ptitazlivejsi nabidku;

5) spojuji vzajemné nezavislé spole¢nosti (ubytovaci a stravovaci zafizeni, cestovni

kancelafe a agentury, turistickd informacni centra apod.).

4.8 Spoluprice (partnership)

Cestovni ruch je siln¢ zavisly na dobré spolupraci riznych subjektd. Vhodnym piikladem
je produkt CR — zajezd. Zde musi probihat bezchybna spoluprace cestovni kancelate
napiiklad s dopravcem, ubytovacim ¢i stravovacim zafizenim apod. , Za spolupraci lze
povazovat soucinnost dvou a vice subjektu zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu
¢i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych. “ (Jakubikova, 2012, s. 287) Je totiz
velmi dilezité si uvédomit, Ze v cestovnim ruchu zékaznici zéjezd hodnoti podle jednotlivych
sluzeb, ze kterych byl z4jezd slozeny, tedy naptiklad podle hotelu, kde bydleli, restaurace, kde
se stravovali apod. Proto je zde nepostradatelnd spoluprace vSech subjektl, se kterymi
se zédkaznik v ramci své dovolené setkd. Spoluprace také rozsifuje spolecnostem v cestovnim

ruchu nabidku, Setfi jim naklady a pomaha sniZzovat podnikatelské riziko. [9]

Spoluprace by mela probihat mezi jednotlivymi organizacemi v CR, ale také mezi

podnikatelskym a vefejnym sektorem. Vyznamnou roli hraje také uvnitf firem mezi
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jednotlivymi oddélenimi ¢i useky. Dale se muzeme setkat se spolupraci v oblasti CR
na mezinarodni Grovni. Jako priklad ji 1ze uvést u zemi Visegradské skupiny, ktera se na ni
dohodla a pod spole¢nym heslem ,,European Quartet — One Melody* se tato skupina
propaguje na zaoceanskych trzich. Dalsi spolupraci v cestovnim ruchu mohou byt tzv.
profesni asociace, jakymi jsou Asociace turistickych informaé¢nich center Ceské republiky

(ATIC) ¢i Asociace ¢eskych cestovnich kancelaii a agentur (ACCKA). [8] [26]
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5 CESTOVNIi KANCELARE

Cestovni kancelaf je podnikatel, ktery je opravnén nabizet a prodavat zajezdy na zakladé
koncese. Tato definice vychézi ze zdkona 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani
Vv oblasti cestovniho ruchu. Takto definovand cestovni kanceldi (dle ceské legislativy)
odpovida svétoveé uzivanému oznaceni ,,tour operator. Cestovni kancelar je také opravnéna
vykonavat ¢innosti cestovni agentury. Cestovni agentura, na rozdil od cestovni kancelafe, je
opravnéna na zakladé oboru volné zivnosti nabizet a proddvat jednotlivé sluzby CR

a ty kombinace, které nespliuji definici zajezdu. [22]

5.1 Vznik a vyvoj CK

Za hlavni zlom ve vyvoji cestovnich kancelafi a agentur je povazovan rok 1841, kdy
truhlai Thomas Cook uspofadal prvni hromadnou organizovanou cestu vlakem, pro 500 osob
z Leicesteru do Loughborough. Poté béhem nasledujicich tii let uspoiadal dal$i podobné
cesty. Roku 1845 zalozil vlastni cestovni kancelaf a uspotadal prvni oficidlni zéjezd
do Liverpoolu. K této cesté také vydal Sedesatistrankovou piirucku, ktera je povazovana
za predchtdce soucasnych katalogl cestovnich kancelati. V roce 1855 uspotadal prvni z4jezd
do zahranici, a to konkrétné na Svétovou vystavu v PafiZi. BEhem nasledujicich let jiz potadal
pravidelné zahrani¢ni zdjezdy. Do podnikdni nasledné zapojil i svého syna Johna Masona
Cooka, ktery jako prvni vypravil turisty do Ameriky a také vytvortil tzv. blanketové ivérové
listy (dneSni vouchery). Roku 1871 byla zaloZena spole¢nost Thomas Cook & Son, ktera

se stala svétoznamou a v soucasné dob¢ patii mezi nejvétsi cestovni kancelafe svéta. [22]

V Ceské republice zacal vyvoj cestovnich kancelaii pozdg&ji. Roku 1920 byla zaloZena
Ceskoslovenské cestovni a dopravni kancelat, kterd méla filidlky v Brn&, Praze, Karlovych
Varech a FrantiSkovych Laznich. Hlavni Cinnosti této kancelafe byl prodej lodnich listka
vystéhovalcim do Ameriky a dale Zelezni¢nich listkii do uhelnych doli. O dva roky pozdéji
méla pobocky i1 v zahrani¢i. Jako jedna z prvnich cestovnich kanceldii potadala spolecnost
cesty dalkovymi autobusy do horskych prismykd a vyuzivala letadla pro okruzni lety
po Francii, Italii ¢i Spanélsku. Jednalo se tak o prvni organizaci zajezdii tohoto charakteru
ve stiedni Evropé (stejné tak jako vydavani vlastnich cestovnich Seki). Roku 1926 zacala
spole¢nost uzivat nazev Cedok, ktery je uzivan i v souasné dobé. Cedok se dale proslavil
zavedenim vanoCnich darkovych poukazii v padesatych letech 20. stoleti. V Sedesatych letech
zaCaly vznikat specializované cestovni kancelafe jako naptiklad Rekrea a Tatratour (CK

spotfebnich druzstev), CKM (CK mladeze), Balena a Slovakoterma (generdlni feditelstvi
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lazni) ¢ Autoturist. Od roku 1989 nastal obrovsky nartist poétu cestovnich kancelaii v CR.
V devadesatych letech ptesdhl jejich pocet dokonce c¢islo 10 000, kdy nabidka znacné
ptesahovala poptavku. Kvuli tvrdé konkurenci zacalo mnoho cestovnich kancelaii krachovat
apo krachu jedné znejvétSich — Travely roku 1997 bylo nutné zacit regulovat oblast
cestovniho ruchu. Vysledkem byl vznik zakona ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkéach
podnikani v oblasti CR. I pies tyto regulace ma Ceska republika nejhustsi sit’ cestovnich
kancela#i v Evropé. V roce 2013 piisobilo V CR 1018 aktivnich cestovnich kancelaii. [22]
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6 SITUACNI ANALYZA VYBRANEHO ZARIZENI

Tato kapitola je zaméfena na predstaveni vybraného zafizeni. Dale na situa¢ni analyzu
vybrané cestovni kancelafe XY, kde jsem nejprve zanalyzovala makroprostiedi analyzy

PESTE a poté se zabyvala mikroprostfedim.

6.1 Predstaveni vybraného zarizeni

Vybranym zatizenim pro analyzu marketingu cestovniho ruchu je cestovni kancelai XY.
Jméno cestovni kancelare je z konkuren¢nich diivoda skryto a v této praci bude tato cestovni
kancelar vystupovat anonymné pod nazvem XY. Tato CK sidli v Jihomoravském kraji
ve mésté s 11,5 tisici obyvatel. A v tomto mésté je to velmi znama cestovni kancelar, jelikoz

se na trhu objevuje nejdéle z celé konkurence, a to konkrétné 23. sezonu.

Cestovni kancelat XY se zaméfuje na kombinaci cestovniho ruchu vyjezdového
a domaciho. V nabidce zdjezdi se objevuji zdjezdy pobytové i poznavaci. Nabidka neni
zaméfena na zadny konkrétni segment, nybrz na vSechny v€kové kategorie i nejriznéjsi
zajmové skupiny. Vybrand CK dale provozuje vlastni autobusovou dopravu a také méstské
informacni stfedisko. Detailnéji budou jednotlivé informace (konkurence, zdkaznici, nabidka,

apod.) o cestovni kancelafi XY analyzovéany v nésledujicich kapitolach.

6.2 Analyza PESTE

Makroprostiedi cestovni kancelare zavisi na mnoha faktorech, které jej ovliviiuji. A prave

témto faktorim je vénovana tato podkapitola.

6.2.1 Politické a legislativni faktory

Podnikani v oblasti cestovniho ruchu upravuje celd fada zédkond. Jedna se o zdkony, které
upravuji podnikani obecné az po specificky zékon, ktery se zabyva zvlastnostmi podnikani
cestovnich kancelafi a agentur. Mezi ty obecné zikony, které upravuji podnikani v Ceské
republice, patfi obchodni zdkonik (€. 513/1990 Sb.), obcansky zakonik (¢. 40/1964 Sb.),
zékon o zivnostenském podnikéni (¢. 455/1991 Sb.), zakon o dani z ptidané hodnoty
(¢.235/2004 Sb.), zédkon o ucetnictvi (C. 563/1991 Sb.), zakon o ochrané spotiebitele
(€. 634/1992 Sb.), zakonik prace (€. 262/2006 Sb.) nebo naptiklad zdkon o volném pohybu
sluzeb (¢. 222/2009 Sb.). S cestovnim ruchem je také spjata pravni Gprava v oblasti dopravy,

zivotniho prosttedi, pamatkové péce nebo zdravotnictvi.
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Zivnostensky zakon upravuje ¢innosti, které bezprostiedné souviseji s cestovnim ruchem,
a to provozovani cestovni kancelare, cestovni agentury a pritvodcovské ¢innosti. Provozovani
cestovni kancelare spada do zivosti koncesovanych, u kterych je potfeba prokazat odbornou
zpusobilost. Podminky pro vydani koncese detailné definuje pravé zivnostensky zakon. Podle
n¢j smi cestovni kancelar nabizet, organizovat a prodavat zajezdy a jednotlivé sluzby CR.
Jednotlivymi  sluzbami se rozumi zabezpeCeni dopravy, ubytovani, stravovani,

privodcovskych sluzeb, rezervace a prodej letenek ¢i jizdenek apod.

W

Zvlastnim zakonem V oblasti cestovniho ruchu je zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, ve znéni pozdéjsich predpist. Tento zakon
definuje zdkladni pojmy jako napiiklad zajezd ¢i cestovni smlouva a také specifikuje
podminky pro podnikani v CR. Stanovuje také povinnost kazdé cestovni kancelafre sjednat
povinné pojisténi zaruky pro piipad upadku CK (minimalné 30 % ro¢nich planovanych trzeb
Z prodeje zdjezdi). Ke dni 25. prosince 2015 nabyla G€innosti posledni novela tohoto zakona,

ktera byla zvefejnéna ve Sbirce zakonti CR zakonem ¢&. 341/2015 Sb.

U politickych faktorii ovliviiujicich CK hraje dileZitou roli jak politika Ceské republiky,
tak i politika zahrani¢nich destinaci, do kterych cestovni kancelat poiada své zajezdy.
Cestovni kancelat XY je zaméfena na cestovni ruch domaci 1 vyjezdovy. Proto musi klast
duraz na znalost ¢eské i zahrani¢ni politiky v oblasti CR. U politiky zahrani¢nich destinaci
hraje nejdualezitejsi roli znalost zahranicni legislativy, a to nejen v oblasti cestovniho ruchu,

ale také v oblasti dopravy, vizové a dafové politiky apod.

V Ceské republice existuje v oblasti cestovniho ruchu propracovany systém dokumentace
a implementacnich nastroji, které navazuji na politiku Evropské unie v oblasti CR. Jedna se
0 zakladni strategicky sttednédoby dokument tzv. ,,Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
VCR na obdobi 2014-2020“. Hlavnim cilem této koncepce je zvySovani
konkurenceschopnosti celého odvétvi CR na ndrodni i regiondlni Urovni, dale udrzeni
ekonomické vykonnosti, pozitivni dopady CR na sociokulturni a environmentalni rozvoj CR.
Dokument také obsahuje Ctyfi priority, kterymi jsou zkvalitnéni nabidky CR, management
CR, destina¢ni marketing a politika CR a ekonomicky rozvoj. Koncepce je propojena
s realizaci ndrodniho marketingu, ktery je detailné specifikovany v ,,Marketingové koncepci
cestovniho ruchu agentury CzechTourism®“. Oba tyto dokumenty vymezuji postaveni
Ministerstva pro mistni rozvoj, které je nejvy$sim organem na narodni urovni v oblasti CR.
Dal§imi dilezitymi organy pro oblast CR jsou agentura CzechTourism (Ceskd centrala

cestovniho ruchu) ¢i samotné kraje.
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6.2.2 Ekonomické faktory

K ekonomickym faktoriim, které jsou relevantni pro oblast cestovniho ruchu lze zatadit
predevsim hruby domaci produkt, podil cestovniho ruchu na HDP, miru nezaméstnanosti

¢1 ménovy kurz. Pravé témto faktoriim bude vénovéana tato podkapitola.
Hruby domdci produkt

HDP je zékladnim ekonomickym ukazatelem, ktery se vyuzivd pro méfeni vykonnosti
ekonomiky statu. Jednd se o celkovou hodnotu statkli a sluzeb nové vytvofenych v daném

obdobi a na ur¢itém tzemi.

Tabulka 4: Vyvoj HDP v CR

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
HDP v mld. K¢&. 40153 | 39218 | 3953,7 | 40225 | 40416 | 4077,1 | 42609 | 44723
HDP meziroéné % 2,7 -4,8 2,3 2,0 -0,9 -0,5 2,0 4,2

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU

Jak lze vidét v tabulce 4 byl v roce 2015 hruby domaci produkt nejvyssi za poslednich
sedm let. Analytici potvrdili, ze ¢eskd ekonomika v minulém roce rostla nejrychleji v celé
Evropé. Na svétové Grovni se pohybuje na tietim misté, hned po Ciné (7%) a Indonésii (4,7%)
za rok 2015. Na nasledujicim obrazku je zndzornén vyvoj HDP v CR meziroéné (v %)

v letech 1999-2015.
HDP MEZIROCNE (%)
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Obrizek 16: Graf vyvoje HDP v CR
Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

Dle statistikii byl hospodaisky rlist rozprostfen rovnomérné mezi vSechna odvétvi Ceské
ekonomiky. Nejvyssi riist zaznamenal zpracovatelsky primysl a vyraznym tempem rostlo

také odvétvi sluzeb (+ 2,8 %).
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Podil cestovniho ruchu na HDP

Tabulka 5: Podil CR na HDP v CR

Ukazatel

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

Podil CR na HDP (v %)

2,8

2,9

2,7

2,7

2,7

2,9

2,8

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU
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Obrizek 17: Vyvoj podilu CR na HDP v CR

2010
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2014

2016

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

Z tabulky 5 je ziejmé, Ze podil cestovniho ruchu na celkovém HDP Ceské republiky

se v letech 2008-2014 pohyboval v rozmezi 2,7-2,9 %. Naopak z obrazku 17 je patrné,

7e podil cestovniho ruchu na HDP Ceské republiky dlouhodobé klesa. V tomto piipadé

se ovSem nejednd o negativni jev, nebot’” HDP cestovniho ruchu stale roste, stejné tak jako

vybér dani z cestovniho ruchu. Pfic¢inou dlouhodobého poklesu podilu CR na HDP je fakt,

ze celkovy hruby domaci produkt CR roste vyrazné rychleji (ptedeviim diky primyslovym

odvétvim).

Mira nezaméstnanosti

Mira nezamé&stnanosti je podil nezaméstnanych k pracovni sile. Pracovni silu vyjadiuje

soucet zaméstnanych a nezaméstnanych (osob ve véku 15-64 let).

Tabulka 6: Mira nezaméstnanosti v CR

Ukazatel

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Obecna mira nezaméstnanosti (%)

53

44

6,7

7,3

6,7

7,0

7,0

6,1

50

51

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU
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Obrizek 18: Graf vyvoje obecné miry nezaméstnanosti v CR

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

Z vyse uvedeného grafu je patrny rist obecné miry nezaméstnanosti v roce 2016 z5 %
na 6,4 %. Pocet nezaméstnanych v lednu roku 2016 vzrostl na celkovych 467 403 osob
(meziro¢ni rist o 14 285 0sob). Narist zaznamenal také pocet volnych mist, ktery stoupl
na 107 779, coz je nejvyse od roku 2008. Nezaméstnanych, kteti jsou bez prace déle nez rok

je 40,1 % a na podporu v nezamé&stnanosti dosahlo 26,5 % uchazecu. [17]

V lednu byl mezi zaméstnavateli nejvétsi zdjem o pomocné pracovniky ve vyrobé, kovérte,
montdzni délniky ¢i fidice ndkladnich automobild. Lze tedy fici, Ze nejvice volnych
pracovnich mist je v soucasné dob¢ v prumyslovém odvétvi. V oblasti sluzeb byl na zacatku
tohoto roku nejvétsi zdjem prevazné o zdravotnicky personal, ucitele, ¢iSniky a servirky,

pracovniky v informacnich sluzbach ¢i operatory call centra.

Ménovy kurz

Pro cestovni kancelate, které ptisobi na zahrani¢nim trhu, je ménovy kurz velmi dtlezitym
faktorem. CK zamétené na vyjezdovy cestovni ruch pracuji pfevazné s cizi ménou. Vybrana
cestovni kancelar XY hradi vétSinu svych nakladi, které souviseji se zahrani¢nimi zajezdy,

Vv eurech. Proto se dale zaméfim na vyvoj kurzu eura a ¢eské koruny.

Tabulka 7: Vyvoj kurzu EUR/CZK

Ukazatel 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

EUR/CZK 27,76 | 24,94 | 26,45| 25,29 | 24,59 | 25,14 | 25,97 | 27,53 | 27,28
Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU
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VYVOJ KURZU EUR/CZK
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Obriazek 19: Graf vyvoje kurzu EUR/CZK
Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

v

Z vyse uvedené tabulky i grafu je patrné, Ze pro cestovni kancelaie bylo nejptiznivéjsi
obdobi v letech 2008-2013, kdy se kurz eura a koruny pohyboval kolem hranice 25 K¢
za euro, avSak v pfipad€, kdy ma CK pfijmy v eurech a potiebuje je sménit na koruny, tato

situace ptizniva nebyla.

Roku 2013 Ceské narodni banka rozhodla o pouzivani ménového kurzu jako ndstroje
ménové politiky a zahdjila devizové intervence. Timto néstrojem se Ceskd narodni banka
snazi udrzet kurz eura a koruny kolem hranice 27 K¢ za euro. Tento je zfejmy i1 na vyse

uvedeném grafu, kdy od roku 2014 se kurz pohybuje kolem dané hranice.

6.2.3  Socialni faktory

Socialni faktory jsou bezpochyby dalsi dilezitou oblasti, kterou potiebuje makroprostiedi
firmy pfi analyze posuzovat. V cestovnim ruchu je role socialnich faktort kli¢ova. Analyzou
socialnich faktori maji firmy sledovat ptfevazné populacni vyvoj a demografické slozeni
obyvatelstva. Pfirtistek obyvatel, bez ohledu na ostatni faktory, by mél pro firmy znamenat
také prirastek potencialnich zakaznikt. To plati i pro cestovni kancelare. Je proto potieba znat
demografické slozeni, jez ve skladbé obyvatelstva pravé pievazuje. Populaéni vyvoj a

demografické slozeni obyvatelstva CR zachycuji nasledujici tabulka a graf.

Tabulka 8: Vyvoj poétu obyvatel CR

Pocet obyvatel (v tis. osob) | 10 287 | 10381 | 10468 | 10507 | 10533 | 10505 | 1051610512 10538 | 10 554

muZzi 5026| 5083| 5136| 5157| 5169| 5158| 5164| 5162| 5177| -

Zeny 5261| 5298| 5331| 5350| 5364| 5347 5352| 5350| 5361| -

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU
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Z Tabulky 8 lze vy¢&ist, ze pocet obyvatel Ceské republiky mé prevazné rostouci trend. Zije
zde kolem 10,5 milionu obyvatel a pocet zen mirné prevazuje pocet muzi, ale nejedna

se 0 zasadni rozdil.

Tabulka 9: Vékové slozeni populace CR

Vékové sloZeni (%0): 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
0-14 let 144 142| 141| 142| 144| 14,7| 148 150] 152
15 - 64 let 71,2 71,2 710 706| 70,1| 69,1| 68,4| 67,6| 67,0
65 let a vice 144| 146 149| 152| 155| 16,2| 16,8| 17,4| 178

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU
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Obrazek 20: Graf vyvoje vékové populace CR

Zdroj: viastni zpracovani dle dat CSU

Vyse uvedena tabulka a graf vyjadfuji vékové sloZzeni obyvatelstva CR a jeho vyvoj.
Z tabulky lze vy¢ist, ze nejvétsi podil zastupuji osoby ve véku 15-64 let. Muzeme ale také
vidét, Ze tento podil rok od roku klesa. Z grafu je patrné postupné starnuti obyvatelstva.
To znamena, Ze zastoupeni v€kové skupiny 0—-14 let postupné klesal a nyni je niZsi nez podil
vekové skupiny 65 let vice. V roce 2006 se obé skupiny obyvatelstva ocitly na témef stejné

urovni. A od tohoto roku lze u nejmladsi populace vidét opétovny a pomaly riist.

Do socidlnich faktorti se ddle mohou fadit mddni trendy, Zivotni styl, naboZenské vyznani
nebo napiiklad kulturni tradice a zvyky. Tyto faktory se tykaji nejen obyvatel Ceské

republiky, ale také obyvatel turistickych destinaci, kam cestovni kancelaf organizuje své

zajezdy.

6.2.4 Technologické faktory

Cestovni ruch, jako podnikani v oblasti sluZeb, neni zavisly na technologickém pokroku

tolik jako naptiklad primyslova odvétvi. Piesto se technologické faktory cestovniho ruchu
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také dotykaji, jsou totiz nedilnou soucasti oblasti, bez kterych se CR neobejde.
Nepostradatelné tak jsou nové technologie v doprave, ubytovani, U informacnich technologii
a v dalsich. Cestovniho ruchu se to dotyka napiiklad zkracenim doby cestovani nebo Vv oblasti
ubytovani mohou vznikat nové a lepsi ubytovaci kapacity. Nové technologie také dale zvySuji

kvalitu i komfort pro zakazniky, ale také pro firmy.

V oblasti informacnich technologii je nejvyznamnéj$im faktorem jednoznacné internet.
Ten v dnesni dob¢ ovliviiuje téméf vSechny odvétvi a v oblasti sluzeb je jiz nepostradatelnou
soucasti. Diky nému si mohou zékaznici objednat i zaplatit zajezd aniz by museli navstivit
cestovni kancelat osobné. OvSem internet pfinasi vyhody také pro cestovni kancelér, kdy
pracovnik CK mize jeho prostfednictvim zarezervovat ubytovani, letenky, jizdenky
¢i vstupenky. Dale je internet dnes jiz neodmyslitelnou soucasti marketingového mixu, a to
predevsim distribuce a marketingové komunikace. Jak jiz bylo uvedeno v praktické casti této
prace, v cestovnim ruchu se vyuzivaji elektronické rezervaéni systémy (GDS, IRS), pro které
je internet nepostradatelny. Tyto systémy zvySuji kvalitu sluzeb a urychluji cely proces
poskytnuti sluzby. Nové technologie jsou jiz v dnesni dob¢ nedilnou soucasti vSech odvétvi

a ptinaseji vyhody pro firmy i pro samotné zakazniky.

6.2.5 Ekologické faktory

Cestovni ruch ovliviluje zivotni prostfedi a naopak Zzivotni prostfedi ovliviiuje cestovni
ruch. Regulace v oblasti ochrany zivotniho prostfedi se vSak nedotykaji pfimo cestovnich
kancelafi, ale vice turistickych destinaci. Pro ty je Zivotni prostiedi velmi dulezité, nebot” jeho
kvalita a uroven je vyznamnym a rozhodujicim faktorem pro zakaznika pii vybéru konkrétni
destinace. Plati, ze oblasti s poskozenym a neudrzovanym prostiedim nebudou zéakazniky
lakat tolik jako lokality s €istou a udrZovanou piirodou. Je proto dileZité, aby lokality, které
jsou zavislé na cestovnim ruchu, se o svoji pfirodu staraly a dodrZovaly rtizné regulace
V oblasti ochrany Zivotniho prostiedi. Zde se miiZzeme setkat s pojmem ,trvale udrZitelny
cestovni ruch®. Tento pojem lze chapat jako regulovany CR, ktery se snazi minimalizovat své
dopady na pfirodni i socidlni prostfedi. Jednd se vSak do jist¢ miry o idealizovanou formu
cestovniho ruchu. V souvislosti s udrzitelnym rozvojem byl Svétovou organizaci pro cestovni
ruch (WTO) vypracovéan dilezity dokument Agenda 21. DalS$imi dokumenty jsou napftiklad
Evropska charta pro udrzitelny CR v chranénych oblastech nebo Mezinarodni pokyny
pro udrzitelny CR. Dokumenti souvisejicich s ochranou zivotniho prostiedi a cestovnim
ruchem existuje celd fada a problematika trvale udrzitelného CR se stava stile vice

diskutovanym tématem.
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6.3 Analyza mikroprostredi

Pii analyze mikroprostiedi firmy je nutné uvazovat faktory, jako jsou konkurence,

zakaznici a dodavatelé. Prave jimi se bude zabyvat dalsi podkapitola.

6.3.1 Konkurence

V soucasné dob& je v Ceské republice unikatni situace. Dle poslednich statistik
Ministerstva pro mistni rozvoj z roku 2013 se zde nachazi cca 2 050 aktivnich cestovnich
kancelafi a agentur, z toho 940 kanceldii a 1110 agentur. To znamena, ze na 100 tisic
obyvatel ptipadéd primérné 9 CK a 11 CA. Pfevaha agentur je dana faktem, ze od roku 2008 je
provozovani cestovni agentury zZivnosti volnou. Pfesny pocet cestovnich kancelafi a agentur
lze jen tézko vysledovat, jelikoz informace o subjektu jsou dostupné pouze pii jejich vzniku,
nikoliv pfi jejich zaniku. Dalsi skute¢nosti je také to, Ze od roku 2005 Cesky statisticky uiad
zrusil pravidelné rocni Setfeni cestovnich kancelafi. Struktura subjektd, dle prevazujiciho

druhu CR a dle typu poskytovanych zajezdl, je znazornéna V nasledujicich grafech (viz

Obrazek 21, 22).

STRUKTURA SUBJEK_TfJ DLE DRUHU CR
Doméci CR Kombinace

7% 5%

Pijezdovy CR “
16 % . | i

Obrazek 21: Graf struktury CK a CA dle druhu CR
Zdroj: viastni zpracovani dle dat MMR CR

STRUKTURA SUBJEKTU DLE NABIZENYCH ZAJEZDU
Kombi / jiné
23 %

Poznavaci
16 %

Obrazek 22: Struktura CK a CA dle nabizenych zajezda
Zdroj: viastni zpracovani dle dat MMR CR

Z prvniho vySe uvedené¢ho grafu je patrné, Ze nejvice cestovnich kanceldii a agentur
se zamé&fuje na cestovni ruch vyjezdovy a organizuje zajezdy do zahrani¢i. NejcastéjSimi

destinacemi téchto subjektd jsou Chorvatsko, Italie, Recko, Francie, Rakousko, Turecko,
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Spanélsko a Egypt. CK a CA zabyvajicich se piijezdovym cestovnim ruchem je zna¢né méng.
Jde 0 incoming ze zemi, jako je Rusko, Némecko, USA, Francie, Italie, Spojené kralovstvi,
Rakousko nebo Polsko. Pouze domécim cestovnim ruchem se zabyva jen 7 % cestovnich
kancelari a agentur. Druhy graf ukazuje, ze nejvice cestovni kancelafe nabizeji zédjezdy
pobytové a nejmens$i procento nabizi zajezdy poznavaci. Kombinaci téchto dvou ¢i jinym

typem zajezdl se zabyva 23 % subjekti.

Vybrana cestovni kancelat XY je zaméfena na kombinaci cestovniho ruchu vyjezdového
a domaciho. Kombinuje taktéz v piipadé zajezdi, a to pobytové a poznavaci. Z outcomingu
nejcastéji nabizi turistické destinace jako Chorvatsko, Rakousko, Mad’arsko nebo Slovensko.
Z doméciho CR se poté nejvice zaméiuje na poznavaci zdjezdy (vétSinou jednodenni).
cestovni agentury. VSechny tfi maji podobné zaméfeni cestovniho ruchu i typ nabizenych
zajezdu. Mohou se tedy povazovat za nejvetsi konkurenty. Dal$imi konkurenty mohou byt
témef vSechny cestovni kancelafe, které se nachazeji v nejblizsich oblastech, jsou zaméfeny
na vyjezdovy ¢i domaci CR. VétSinou nabizeji zajezdy do stejnych destinaci jako vybrana

cestovni kancelar XY.

6.3.2 Dodavatelé

Kli¢ovymi dodavateli pro cestovni kancelafe jsou pronajimatelé ubytovacich zafizeni
¢i kapacit. Ti maji zna¢nou vyjednavaci silu, jelikoz védi, Ze jsou pro cestovni kancelate
pfiorganizovani zajezdi nepostradatelnymi. Jelikoz se cestovni kancelat XY zamétuje
na turistické destinace, které jsou velmi oblibené, kapacit pro ubytovani je zde omezené
mnozstvi. Pronajimatelé to dobie védi a umi toho dobfe vyuzit. Je proto velmi duilezité
udrZzovat dlouhodobou spolupraci s dobrymi dodavateli. V rdmci ubytovacich sluzeb
je vyhodou, ze cestovni kancelaf neni zavisla pouze na jednom dodavateli, protoze v kazdé
destinaci ma nejméné dva rizné dodavatele. Pfed kazdym navazanim spoluprace je dobré
se ptedem domluvit na podminkéch, které budou vyhodné jak pro cestovni kancelat, tak
pro pronajimatele. Pokud budou ob¢ strany spokojené a spoluprace bude fungovat bez

problému, zvysi se tim kvalita sluZby pro zdkaznika a spokojenost bude i na jeho strané.
Dal8im dtlezitym dodavatelem je pro CK dopravce. Tim mohou byt spolecnosti zajist'ujici
autobusovou dopravu, letecké spolecnosti nebo také lodni dopravci. Tito dodavatelé uz nemaji

tak zna¢nou vyjednavaci silu, protoze jich je v odvétvi pomémné dost a panuje tu silnd

konkurence. Jelikoz cestovni kancelat XY provozuje také autobusovou dopravu, nemusi fesit
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problém vybéru vhodného autobusového dopravce. Ostatni druhy dopravy se v nabidce nasi

CK vyskytuji v malém mnozstvi, proto se jimi kancelat nemusi zabyvat dikladnéji.

Za vyznamné dodavatele cestovnich kancelafi mohou byt povazovéani také privodci
¢i delegati. Sluzby pravodct jsou pro CK nepostradatelnou soucasti kazdého nabizeného
zajezdu. Dodavatelem je pruvodce/delegat v okamziku, kdy neni zaméstnancem cestovni
kancelafe, ale pouze s ni spolupracuje a ,,dodava™ ji své pravodcovské sluzby. V tomto
ptipadé je vybér dobrého pruvodce ¢i delegata stézejni pro cestovni kancelar a kvalitu jejich
sluzeb. Privodce/delegat je totiz béhem celého zajezdu neustdle v kontaktu se zakazniky
adiky tomu se pruvodcovské sluzby vyznamné podileji na celkovém hodnoceni zdjezdu
zakaznikem. Cestovni kancelaif XY téméf zadné delegaty ani privodce nezaméstnava,
ale spolupracuje snimi na zakladé predem domluvenych dohod. Bohuzel vétSina téchto
privodct je jiz ve vysSim véku, coz mlze n€kdy zplsobit necekané problémy. Proto by bylo

dobré zacit spolupracovat s mladsi vékovou skupinou pravodci.

6.3.3 Zakaznici

Nejvetsi vyjednavaci silu v mikroprostiedi cestovni kancelate maji zakaznici, jelikoz
Vv oblasti cestovniho ruchu jim nepusobi zadny vétsi problém piestup ke konkurenci. Na ten
zakaznik nemusi vynalozit zadné vydaje a potfebné informace si snadno vyhleda na internetu.
Pravé kvili tomuto faktu musi cestovni kancelar dbat na kvalitu a hlavné peCovat o své
Klienty, aby neméli potiebu vyuzit sluzby jiné cestovni kancelafe. Aby mohla CK spravné
pecovat o své zakazniky, musi je znat a pfedevSim znat jejich preference a pozadavky. Pravé
preferencim potencidlnich zakaznikli cestovni kancelafe XY je veénovan marketingovy

vyzkum v nasledujici kapitole této prace.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasti diplomové prace byl také marketingovy vyzkum, ktery byl realizovan formou
dotaznikového Setfeni. Vyzkum by mél pomoci cestovni kancelati XY pifi vybéru urcitého
segmentu zakaznikd na trhu a také pii sestavovani novych zédjezdi. M¢l by také ukézat

kancelari, jaké uzitecné informace se daji pomoci vyzkumu ziskat.

Jelikoz cestovni kancelai XY povazuje za své cilové zakazniky (souCasné 1 potencialni)
pfevazné obyvatele Jihomoravského kraje, byl dotaznik zaméfen pravé na né. Cilem
marketingového vyzkumu bylo zjistit, jaké maji tito obyvatelé preference v oblasti cestovani.
Otazky se tykaji vybéru ubytovani, stravovani ¢i dopravy, dale oblibenych destinaci nebo také

migracni krize a jejiho dopadu na cestovani obyvatel.

Zakladnim vzorkem byli obyvatel¢ Jihomoravského kraje, ktery je Ctvrtym nejveétSim
i nejlidnatgjsim krajem Ceské republiky (1,173 milionu obyvatel). Porovnani jednotlivych

kvotnich znakt je uvedeno dale.
Pted zapocetim marketingového vyzkumu bylo stanoveno pét hypotéz, které zni:
1. Lidé davaji nejvice prednost pobytovym zajezdim.
2. Pfi cestovani lidé preferuji vlastni stravovani.
3. Migra¢ni krize v leto$nim roce ovlivni cestovani vétSiny lidi.
4. Lidé cestuji vice po Ceské republice nez do zahraniéi.
5. Pfi cestovani je vice preferovana doprava letecka nez doprava autokarova.

Vyzkum probihal v mésici bfeznu a probihal ve dvou formach, a to rozeslanim dotazniki
on-line pfes internet a osobnim dotazovanim. Rozeslano bylo celkem 150 dotaznikt a z toho
odpovédélo 101 respondentl. Dale bylo dotdzdno 93 osob. Vysledny pocet vyplnénych
dotaznikli byl 194. Zakazniky jsem oslovovala pfedevsim v méstském informacnim stiedisku

a také ptimo v cestovni kancelaii XY.

Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek, z toho vétSina byla uzavienych s moznosti vybéru
odpovédi z nabidky, jedna otdzka byla oteviena a jedna otdzka obsahovala bodové
ohodnoceni. U kazdé otazky mél respondent moznost uvedeni své vlastni odpovéedi, pokud
si nemohl vybrat zadnou z nabizenych moznosti. On-line dotaznik obsahoval také uvodni text
k dotazniku, ktery je uveden u dotazniku Vv pfiloze A. Respondentl (viz Tabulka 10) bylo
113 Zen (58 %) a 81 muzil (42 %). V Jihomoravském kraji z hlediska pohlavi ptfevazuji zeny
(51 %) pted muzi (49 %). Zde se kvotni znaky lisi jen nepatrné.
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Tabulka 10: Struktura respondentt

Pohlavi

zena

113

muz

81

Zdroj: vilastni zpracovani

Nejvice respondentli bylo ve v€ku 21 az 30 let (44 %), druhou nejvice zastoupenou

skupinou byli respondenti ve véku 51 a vice let (19 %). Nejméné byl zastoupen nejmladsi

vékovy interval (viz Tabulka 11 a Obrazek 23). Ve vékovém slozeni obyvatelstva

Jihomoravského kraje prevazuji lidé ve véku 51 let a vice (38 %) pted lidmi ve veku 31-40 let
(16 %), 41-50 let (13 %), 21-30 let (13 %) a 15-20 let (4 %). Zde se kvotni znaky lisi nejvice

u vékovych skupin 21-30 let a 51 let a vice. Ostatni se 1iSi nepatrné.

Tabulka 11: Vekové slozeni respondenti

51 a vice let

31-40 let
14 %

Vék
15-20 let 11
21-30 let 85
31-40 let 27
41-50 let 34
51 a vice let 37
VEK

Obriazek 23: Graf vékového slozeni respondentt

Zdroj: viastni zpracovani

19 %
41-50 let %
1r% 21-30 let
44 %

Zdroj: viastni zpracovani

Mezi respondenty bylo nejvice pracujicich (55 %), dale studenti (26 %) a dale diichodcii

(13 %). Deset respondentli je na rodi¢ovské dovolené a jeden z dotazovanych je nepracujici

(viz Obrazek 24). V ramci Jihomoravského kraje nejvice zastoupena skupina pracujicich

obyvatel (48 %), dale skupina diichodct (16 %), nepracujici (3 %), na rodi¢ovské dovolené (3

%) a studenti (2 %). Pfi srovnani téchto kvotnich znakl lez fici, ze nejvice se lisi skupina

studentd.
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POVOLANI
diuchodce
na 13%
rodi¢.dovolené
5%
nepracujici
1%

pracujici
55 %

Obrazek 24: Graf slozeni respondentl dle povolani

Zdroj: viastni zpracovani

Cilovym segmentem pro dotazovani byli obyvatelé Jihomoravského kraje. Jak lze vycist
z Tabulky 12, jsou vSichni respondenti z tohoto kraje, pouze tfi z kraji okolnich, a to z kraje

Olomouckého.

Tabulka 12: Slozeni respondentii dle mista bydlisté

Misto bydlisté
okres Blansko 145
okres Svitavy 10
okres Brno-venkov 18
okres Brno-meésto 18
jiny 3

Zdroj: viastni zpracovani

Prvni otazka byla zaméfena na skutednost, zda respondenti Cestuji vice v ramci Ceské
republiky, ¢i vice davaji pfednost zahrani¢i. Dotaznikové Setifeni ukazalo, Ze nejvice (65 %)
respondentii cestuje pouze po Ceské republice. TéméF se stejnym vysledkem skongily dalsi
dvé odpovédi, a to, Zze 35 respondentl jezdi vice do zahrani¢i a 32 osob nedokéaze posoudit,
kam cestuji vice. Analyza vysledkli prvni otazky potvrdila hypotézu ¢. 4 — Lidé cestuji vice
po Ceské republice nez do zahrani¢i. Tato skutednost miize byt zptsobena napiiklad tim,

7e cestovani v ramci CR je mnohem levné&jsi nez do zahraniéi (viz Tabulka 13 a Obrazek 25).

Tabulka 13: Vysledky otazky ¢. 1

1. Cestujete vice po CR nebo do zahrani¢i?
CR 127
zahraniCi 35
nedokazu posoudit 32

Zdroj: viastni zpracovani
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CESTUJETE VICE PO CR NEBO DO ZAHRANICI?
nedokazu
posoudit

17 %

zahranici
18 %

CR
65 %

Obrazek 25: Graf vysledkt otazky €. 1

Zdroj: viastni zpracovani

Druha otazka byla zaméfena na sluzby cestovnich kanceldii a na frekvenci vyuzivani
téchto sluzeb respondenty. Dle grafu je patrné, ze 40 % respondentli vyuziva sluzeb
cestovnich kanceldii pouze ziidka. DalSich 18 % osob cestuje bez vyuziti CK. Nejméné
dotazanych, tedy 7 %, cestuje pokazdé pies cestovni kancelat ¢i agenturu (viz Tabulka 14
a Obrazek 26).

Tabulka 14: Vysledky otazky ¢. 2

2. Vyuzivate sluZzeb CK?
vzdy 14
témer vzdy 19
vétSinou 18
obcas 31
ziidka 77
nikdy 35

Zdroj: viastni zpracovani

VYUZIVATE SLUZEB CK?

) vidy
nikdy 7% temer vidy
18 % 10 %

vétSinou
9%
obcas
ziiidka 16 %
40 %

Obriazek 26: Graf vysledki otazky ¢. 2

Zdroj: viastni zpracovani
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Tieti otazka si dala za cil zjistit, ktery faktor je rozhodujici pro vybér cestovni kancelare.
Vysledky ukazaly, ze respondenti se v nejvice piipadech rozhoduji dle ceny. Cena je
nejvyznamngj$im faktorem pro 27 % z nich. Z grafu lze vycist, ze mezi jednotlivymi
vysledky nejsou velké rozdily. 95 % respondentli vybralo odpovéd’ z nabizenych moznosti,
zbylych 5 % pfipsalo svoji vlastni odpovéd’, a to blizkost k bydliSti respondenta, vlastni
zkuSenost, spolehlivost cestovni kancelate a sedm osob odpovédélo, ze sluzeb CK nevyuziva,

tudiz nehodnoti rozhodujici faktory (viz Tabulka 15 a Obrazek 27).

Tabulka 15: Vysledky otazky &. 3

3. Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru CK?
cena 53
nabidka CK 43
dobré jméno CK 23
doporuceni od zndmych 26
kvalita sluzeb 39
jiné 10

Zdroj: viastni zpracovani

CO JE PRO VAS ROZHODUJICIi PRI VYBERU CK?

cena
27 %

kvalita sluzeb
20 %

doporuceni od
znamych
14 %

nabidka CK
22 %

Obrazek 27: Graf vysledk otazky €. 3

Zdroj: viastni zpracovani

Ctvrta otazka byla zaméfena na typ zijezdu, ktery respondenti preferuji. K té se vazala
hypotéza €. 1 — Lidé nejvice davaji pfednost pobytovym zdjezdim. Tato hypotéza byla také
potvrzena. OvSem jak lze vycist z grafu, pobytovym zijezdim dava prednost pred
kombinovanymi zajezdy pouze o 3 % vice respondentli. Zimni zajezdy preferuje pouze 7 %
respondentl. Jinou odpovéd’ uvedli dva obyvatelé, a to aktivni typ a déale adrenalinové

¢i sportovni z4jezdy (viz Tabulka 16 a Obrazek 28).
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Tabulka 16: Vysledky otazky &. 4

4. Jaky typ zajezdu/dovolené preferujete?
pobytovy 74
poznavaci 37
kombinovany 68
zimni 13
jiné 2

Zdroj: viastni zpracovani

JAKY TYP ZAJEZDU/DOVOLENE PREFERUJETE?
zimni Jiné
70 1%

kombinovany
35 %

poznavaci
19 %

Obrazek 28: Graf vysledki otazky ¢. 4

Zdroj: viastni zpracovani

Na zpusob dopravy pii cestovani respondentll byla zaméfena pata otazka. S ni souvisela
hypotéza €. 5 — Pfi cestovani je vice preferovana doprava letecka pted dopravou autokarovou.
V tomto ptipadé byla hypotéza vyvracena. Pfi srovnani téchto dvou zpiisobii cestovani, 0 5 %
(9 odpovédi) vic ziskala doprava autokarem. Nejvice preferovanou dopravou se piitom
ukazala doprava vlastni (50 %). Vlastni doprava piedstavuje cestovani lidi svym autem a diky
tomu je cesta mnohem pohodingj$i a neni u ni zapotiebi odjezd z urcitého mista, jako
napiiklad u letecké dopravy je tfeba se dostavit na letisté. Dalsi vyhodou vlastni dopravy je 1
to, ze lidé jsou na dovolené mobilni. Pét respondentll zvolilo moznost jiné odpovédi, z toho
Ctyfi preferuji kombinaci letecké a vlastni dopravy a jeden vlakovou dopravu (viz Tabulka 17
a Obrazek 29).

Tabulka 17: Vysledky otazky ¢. 5

5. Jaky zpiisob dopravy preferujete?
autokarova 50
vlastni 98
letecka 41
jina 5

Zdroj: viastni zpracovani
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JAKY ZPUSOB DOPRAVY PREFERUJETE?
jina
letecka 3% autokarova
21 % 26 %

vlastni
50 %

Obrazek 29: Graf vysledki otazky €. 5

Zdroj: viastni zpracovani

Sestd otizka se zaméfovala na typ ubytovani, které je mezi respondenty preferovano.
Nejvice (32 %) dotazovanych odpovédélo, Zze upfednostiiuji ubytovani v hotelu. Typ
ubytovani jako apartman a penzion skonCily na druhém misté shodné s 18 %. O jednoho
respondenta méné (17 %) preferuje soukromé ubytovani. Tii z dotazovanych odpovédéli,

ze nejéastéji spavaji v auté ¢i ve stanu (viz Tabulka 18 a Obrazek 30).

Tabulka 18: Vysledky otazky &. 6

6. Jaky typ ubytovani vyuzZivate nejvice?
hotel 62
penzion 35
apartman 35
kemp 25
soukromé ubytovani 34
jiné 3

Zdroj: viastni zpracovani

JAKY TYP UBYTOVANI VYUZIVATE NEJVICE?

soukromé jiné
ubytovani 2%
17 % hotel
2%
kemp
13%

apartman penzion
18 % 18 %

Obrazek 30: Graf vysledkt otazky €. 6

Zdroj: viastni zpracovani
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V sedmé otazce méli respondenti ohodnotit typy stravovani dle frekvence jejich vyuziti.
Vybirali z péti typt a kazdy ohodnotili na skale od 1 do 5 (1 = nikdy, 5 = pokazdé). V grafu je
u kazdého typu vypocitan primér ze vSech odpovédi (viz Obrazek 31). Nejvice vyuzivanym
je vlastni stravovani s primérem 3,05. K této otdzce se také vazala hypotéze ¢. 2 — Pii

cestovani lidé nejcastéji vyuzivaji vlastni stravovani. Tuto hypotézu vysledky potvrdily.

JEDNOTLIVE TYPY STRAVOVANI DLE
FREKVENCE VYUZITI

all INCIUSIVE Ve A | 2,07

0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0

Obrazek 31: Graf vysledki otazky ¢. 7

Zdroj: viastni zpracovani

Na otdzku, zda cestovani ovlivni migracni krize ¢i souCasna situace v Evropé a ve svéte,
odpovédélo nejvice respondentd (38 %), ze nevi. DalSich 37 % je presvédceno, Ze to jejich
cestovani neovlivni viibec a 25 % odpovédélo, ze ovlivni. Z téchto 49 respondentt Si proto
jedenact bude vybirat bezpe¢né zemé, dalsi tii letos nikam cestovat nebudou, ¢trnact osob se
vyvaruje nebezpednym zemim. Devét z dotazovanych bude cestovat pouze v ramci Ceské
republiky, jedenact respondentli to ovlivni tak, Ze citi strach z cestovani a posledni bude
cestovat pouze po Evropé (viz Tabulka 19 a Obrazek 32). S touto otdzkou souvisela hypotéza
¢. 3 — Migraéni krize letos ovlivni cestovani lidi. Tato hypotéza byla na zaklad¢ vysledki
potvrzena (ovlivni 25 % dotazovanych). Migraéni krize ovlivni pievazné cestovani

do zahrani¢i. Cestovani v ramci CR krizi ovlivnéno nebude.

Tabulka 19: Vysledky otazky ¢. 8

8. Ovlivni sou¢asna migracni krize Vase budouci cestovani?
ano 49
ne 71
nevim 74

Zdroj: viastni zpracovani
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OVLIVNI SOUCASNA MIGRACNI KRIZE VASE BUDOUCI
CESTOVANI?

nevim

38 %

37 %

Obrazek 32: Graf vysledk otazky ¢. 8

Zdroj: viastni zpracovani

Devata otazka byla otazkou otevienou. Respondenti zde mohli vyjadfit svlij nazor na to,
ktera destinace ¢&i kraj CR jsou jejich oblibenymi (kam radi jezdi). V Tabulce 17 je
zaznamenano deset nejcastéjSich odpovédi. Jak z ni Ize vycist, nejCastéjsi odpovedi byla Jizni
Morava, na kterou jezdi nejrad¢ji 71 respondentl (26 %). Zajimavé je, Ze vSichni dotizani
jsou obyvatelé Jihomoravského kraje, tudiz Jizni Morava je pro né€ nejbliZsi destinaci. Praveé
vzdalenost mize byt divodem, pro¢ sem jezdi nejradé€ji. Jihomoravsky kraj je rozsahly
a respondenti pochazi spise ze severni ¢asti tohoto kraje, proto napiiklad vylet na Palavu
mohou povazovat za cestovani. Ze zahrani¢nich destinaci Se nejvySe umistilo Chorvatsko,
kam nejradgji jezdi 15 respondentti. To také dokazuje, ze Chorvatsko je u Cechi
nejoblibenéjsi zahrani¢ni destinaci. Mezi dal§imi odpovéd'mi figuruji napiiklad Vychodni
Cechy (4 odpovédi), Spanélsko (5 odpovédi), Cesky Raj (7 odpovédi), lazenské destinace (3
odpovédi), Rakousko (3 odpovédi) apod.

Tabulka 20: Vysledky otazky ¢. 9

9. Do kterych destinaci/kraji CR nejradé&ji cestujete?
Jizni Morava 71
Jizni Cechy 22
Celd CR 15
Jeseniky 15
Chorvatsko 15
Horska stfediska 13
Krkonose 12
Sumava 10
Ptimoftské destinace
Nemdam oblibené

Zdroj: viastni zpracovani
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U desaté otazky, kterd je zaméfena na nabidku cestovnich kanceléfi v okoli mista bydlisté

¢

respondentli, vyrazn¢ zvitézila odpovéd’ ,,ano“. P&t respondentd si mysli, Ze nabidka
cestovnich kancelafi je nedostate¢na. Zbyli respondenti se o nabidku CK nezajimaji a tedy
nevi, jakd je. Témito respondenty (odpovéd ,nevim®) byli ptevazné lidé, kteti sluzeb

cestovnich kancelafi nikdy nevyuzivaji.

Tabulka 21: Vysledky otazky ¢. 10

10. Je ve Vasem okoli dostateéna nabidka CK?
ano 150
ne 5
nevim 39

Zdroj: viastni zpracovani

JE VE VASEM OKOLI DOSTATECNA NABIDKA CK?

nevim

20 %

ne
3%

Obrazek 33: Graf vysledkt otazky ¢. 10

Zdroj: viastni zpracovani

Zav€rem lze fici, Ze z péti stanovenych hypotéz byly Ctyfi potvrzeny a jedna vyvracena.
Potvrzeny byly hypotézy €. 1, 2, 3 a 4. Vyvracena byla hypotéza €. 5. Pti srovnani zakladniho
souboru s vzorkem respondentt, 1ze fici, ze pfi analyze kvotnich znakl nebyly zjistény velké
rozdily. Proto mizeme konstatovat, Ze dotaznikové Setfeni i cely marketingovy vyzkum ma

dostate¢nou vypovidaci hodnotu.
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8 SWOT ANALYZA

Tato Kkapitola je zaméfena na SWOT analyzu cestovni

kancelare XY, kde

budou analyzovany silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Poté bude na zakladé souhrnné

tabulky provedeno hodnoceni mezi jednotlivymi kvadranty, a to, jak pomoci silnych stranek

vyuzit prilezitosti na trhu (S-O hodnoceni), jak vyuzit pfilezitosti k odstranéni ¢i snizeni

slabych stranek (W-O hodnoceni), jak vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb (S-T

hodnoceni) a jak snizit hrozby odstranénim slabych stranek (W-T hodnoceni).

Tabulka 22: SWOT analyza cestovni kancelaie XY

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

dobré jméno v regionu

nedostatecné vyuziti webu

dlouhodoba spoluprace s dodavateli

nedostate¢na reklama

provozovani autobusové dopravy

nedostatek kvalifikovanych, mladych privodci
a delegatii

provozovani MIS

omezena nabidka destinaci

kvalifikovany personal

pouze dvé pobocky

23 let praxe v oboru

Sirokd nabidka zdjezdl vétSich CK

Sirokd a pestra nabidka sluzeb

moznost sestaveni individualnich nabidek

zajezdy na riizna predstaveni

kvalitni nabidky destinaci CR a Chorvatska

databaze zakaznika

PRILEZITOSTI

HROZBY

nové trendy v CR

pokles poptavky po zdjezdech

zvyseni poptavky po zajezdech

zména legislativnich podminek

elektronické rezervaéni systémy

migracni krize

podpora CR v CR

situace v Evropé€ 1 ve svéte

ménici se vékova struktura obyvatelstva

starnuti obyvatelstva

nové marketingové trendy

nova konkurence

nové technologie

vyjednévaci sila dodavatelli

vyhodny ménovy kurz

nové trendy v CR

regulace odvétvi CR pii vstupu novych CK

omezend kapacita ubytovacich zafizeni

vysoké ceny konkurence

nevyhodny ménovy kurz

tempo rustu ekonomiky

zvysujici se moznosti substitutl

Zdroj: viastni zpracovani

Pii S-O hodnoceni je tieba se zamyslet nad tim, jak pomoci silnych stranek spolecnosti

vyuzit danych pftilezitosti. V tomto ptipadé Ize vyuzit naptiklad novych trendii v cestovnim

ruchu ¢i ménici se vékové struktury obyvatelstva pomoci moznosti sestaveni individualnich

nabidek. Déle je mozné prostiednictvim Siroké a pestré nabidky zajezdi vétSich cestovnich
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kancelari vyuzit zvySené poptavky po zdjezdech. Kvalifikovany personal by mél umét
vyuzivat nové marketingové trendy nebo nové technologie, které zvySuji kvalitu. Také diky
provozovani vlastni autobusové dopravy, mize cestovni kanceldi XY konkurovat vysokym

cenam ostatnich CK.

Slabé stranky spole¢nosti je mozné nékdy odstranit pomoci nékterych piilezitosti (W-
O hodnoceni). Konkrétné lze, pomoci novych marketingovych trendt, zlepsit vyuziti
webovych stranek cestovni kancelate nebo vytvotit lepsi a u¢inngjsi reklamu. Oboji cestovni
kancelar XY povazuje za své slabé stranky. Prirtistek obyvatelstva by zase mohl pomoci
k nalezeni mladych kvalifikovanych privodctu a delegati. JelikoZz se zvySuje poptavka
po zajezdech, je dilezité, aby cestovni kanceldi doplnila nabidku svych zéjezdi o dalsi
destinace, které¢ jsou od zakaznikl vyzadovany. Tyto je tfeba zjistit pomoci marketingového
vyzkumu, ktery by se m¢l provadét v pravidelnych intervalech. Za slabou stranku je mozné
povazovat i skute¢nost, ze cestovni kancelat XY ma pouze dvé pobocky, a tedy omezenou
distribu¢ni sit’. Rozsifeni by mohl pomoci i ekonomicky rast, ktery v souCasnosti Ceska

ekonomika zaznamenava. Otazkou ale je, zda rist potrva i nadale, ¢i bude ekonomika klesat.

Silné stranky mohou pomoci k odvraceni hrozeb (S-T hodnoceni). Zde lze uvést piiklad,
ze nabidkou zijezdl na kulturni akce a divadelni pfedstaveni miize CK odvratit pokles
poptavky po zajezdech a tim udrzovat uréity zisk. A kvalitni nabidka zajezdt v ramci Ceské
republiky miize zmirnit dopady migracni krize nebo soucasné situace v Evropé i ve sveéte.
Lidé se nyni citi bezpeénéji pii cestovani po CR neZ pii cestach do zahrani¢i. Dalsi silna
stranka, jakou je dlouhodoba spoluprace s dodavateli, mize eliminovat hrozbu, kterou
predstavuje omezena kapacita ubytovacich zatizeni, nebot cestovni kancelat vyuziva
dlouhodobé¢ stejna ubytovaci zafizeni v uréitych destinacich (pifevazné v Chorvatsku, kde je
ubytovani v dne$ni dobé omezené). Dlouhodoba spoluprace s dodavateli také snizuje

vyjednavaci silu dodavateld.

Pokud cestovni kancelaf odstrani své slabé stranky, mtze tim odvratit nékteré¢ hrozby (W-
T hodnoceni). Konkrétné zlepSenim nedostate¢né reklamy a vétsim vyuzivanim webovych
stranek muze cestovni kancelaf odvratit klesajici poptavku. Pfi rozSifeni nabidky zéjezdi
0 bezpecné destinace, 1ze eliminovat nasledky migracni krize 1 soucasné svétové ¢i evropské
situace. Pokud bude mit spolec¢nost k dispozici kvalifikované mladé delegaty a prtvodce,
muze tim odvratit hrozbu nové konkurence. SWOT analyza je velmi dulezitd pro kazdy

subjekt a je na kazdém, jak s analyzou bude zachazet a které informace z ni vyuzije.
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9 MARKETINGOVY MIX VYBRANE CESTOVNI KANCELARE

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu cestovni
kancelate XY, tedy nejprve zdkladni tzv. 4P mix - produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace a poté rozsiteny marketingovy mix - lidé, bali¢ky, tvorba programu a spoluprace.

Celkové bude tedy analyzovan 8P marketingovy mix cestovni kancelaie XY.

9.1 Produkt

Produktem cestovnich kancelafi je sluzba, a to konkrétné¢ zajezd. Pojem zijezd je
definovan zakonem ¢. 159/199 Sb., 0 nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho
ruchu. Musi se jednat o pfedem sestavenou kombinaci alesponi dvou z nasledujicich sluzeb,
ato z dopravy, ubytovani ¢i jinych sluzeb cestovniho ruchu, které nejsou dopliikem dopravy
ani ubytovani. Zaroven vsak tvoii vyznamnou c¢ast zdjezdu nebo jejich cena predstavuje
alespont 20% souhrnné ceny z4jezdu. Tato kombinace také musi byt prodavana ¢i nabizena
K prodeji za souhrnnou cenu a méla by byt poskytovana po dobu delsi nez 24 hodin nebo

zahrnovat ubytovani pies noc.

Cestovni kancelaf XY ma pomérné Siroké portfolio nabizenych zajezdl. V nabidce lze
nalézt zajezdy pobytové i poznavaci. Ty jsou pak realizovany do zahrani¢i &i v ramci Ceské
republiky. V nabidce jsou i sezonni zajezdy, a to prevazné letni. Sezonnost se tyka pievazné
pobytovych ziajezdl, protoze zajezdy poznavaci jsou realizovany vétSinou mimo sezonu.
Specialnim typem nabizenych zajezdl cestovni kancelafe XY jsou zijezdy na kulturni

pfedstaveni ¢i vystavy a déle také okruzni plavby lodi.

Destinacemi pro letni z4jezdy cestovni kancelate XY jsou Chorvatsko, Spanélsko a Italie:

Chorvatsko, Zivogo$ée Blato (ubytovani v mobilhomech/v apartmanech/ve studiu,

doprava autobusova/vlastni, vlastni stravovani, termin kvéten - Cervenec);

- Chorvatsko, Drasnice (ubytovani v apartmanech, doprava autobusova/vlastni,

vlastni stravovani/polopenze, termin kvéten — srpen);

- Chorvatsko, Podgora  Caklje  (ubytovani v apartmanech, doprava

autobusova/vlastni, vlastni stravovani, termin kvéten — ¢ervenec);

- Chorvatsko, Zivogo§¢e Mala Duba (ubytovani v apartméanech, doprava

autobusova/vlastni, vlastni stravovani, termin kvéten — ¢ervenec);
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Italie, Palmova riviéra, Cupra Marittima (ubytovani v kempu, doprava
autobusova/vlastni, stravovani vlasti, termin ¢erven — Cervenec). Tento zdjezd lze

objednat také se zamétenim na cyklistiku, malovani ¢i aerobic a tanec;

Spanélsko, Murcia, Mar Menor (ubytovani v hotelu **** doprava letecka,
stravovani ve formé polopenze, termin zafi — fijen). Zajezd je urCen pro seniory

V rdmci programu 55+,

Jednodenni poznavaci zajezdy organizuje cestovni kancelai XY bud’ po Ceské republice,

nebo do zahraniCi. Jednodenni zajezdy vSak nespliuji dle zékona 159/1999 Sb. podminky,

které¢ definuji zajezd, a proto se jedna pouze o vylety. Jednodennimi vylety v nabidce CK

jsou:

,Za probouzejici se piirodou kolem Bat'ova kanalu, Plavba lodi po Batoveé kanalu*
(Ceské republika & Slovensko, Straznice, Skalica, doprava autobusova, bez stravy,

termin kvéten);

,Za poznanim a turistikou do pfirodniho parku Hohe Wand“ (Rakousko,

Gutensteinské Alpy, doprava autobusova, bez stravy, termin kvéten);

,,Okoli Vidné — podzemni jezero Seegrotte a piirodni rezervace Lainzer Tiergarten®

(Rakousko, doprava autobusova, bez stravy, termin kvéten);

,P&si turistika Otscher Graben, jezero FErlaufsee a poutni misto Mariazell

(Rakousko, doprava autobusova, bez stravy, termin kvéten);

»Zloty stok — dul na zlato, Javornik, Nyznerovské vodopady* (Polsko, doprava

autobusova, bez stravy, termin ¢erven);

»Za piirodou, pamatkami a tajemnymi kameny do Waldviertel“ (Rakousko,

doprava autobusova, bez stravy, termin ¢erven);

,Putovani hiebenem Fischbacherskych Alp — Stuhleck® (Rakousko, doprava

autobusova, bez stravy, termin zari);

,vanoéni Viden a nakupy v Primarku i1 ndkupnim centru Gerasdorf G3*

(Rakousko, doprava autobusova, bez stravy, termin listopad);

,Pfedvanocni relax v madarskych termalnich laznich Gyoér a véno¢ni trhy*

(Mad’arsko, doprava autobusova, bez stravy, termin prosinec).
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Vicedennimi poznavacimi zajezdy, které nabizi cestovni kancelat XY, jsou:

- ¢&tyfdenni poznavaci zdjezd do Lichtenstejnska a Svycarska (doprava autobusova,

ubytovani se snidani, termin kvéten);

- Sestidenni poznavaci zajezd na Island (doprava leteckd, ubytovani v chatkach

se snidani, termin ¢ervenec). Zajezd je urcen pro skupinu do 16 osob.

Dalsim typem nabizenych zajezdii jsou specialni zdjezdy na rizna vystoupeni, kulturni
akce ¢i vystavy. Jejich nabidku CK v prubéhu roku pravidelné dopliuje dle aktualné

konanych akci. Konkrétnimi z4jezdy tohoto typu jsou:

- z4jezd na nocni koncert videniskych filharmonikii v Schonbrunnu (Rakousko,

doprava autobusova, bez stravy, termin kvéten);

-, Kvetouci rododendrony v Prithonickém parku a Fata Morgana“ (Cesk4 republika,

doprava autobusova, bez stravy, termin kvéten);

- zajezd do videniskych muzei (Rakousko, doprava autobusovd, bez stravy, termin
fijen).

Nov¢ organizovanym typem zajezda jsou plavby lodi. Konkrétné jde o plavbu luxusni lodi
MSC Armonia: Italie (Sicilie, Sardinie), Francie, Spanélsko (Menorca), Malta. Jednd se
0 desetidenni zéjezd, pfi némz jsou zdkaznici dopraveni autobusem do pfistavu a na konci
zajezdu opét dopraveni zpét domi. O tento typ zajezdl je dle pracovniki cestovni kancelare

stale vEtsi zajem a v budoucnu by jich mohlo piibyvat.

Poslednim typem zajezdl, které nabizi vybrand cestovni kanceldf, jsou zajezdy
do termalnich lazni. Jsou také velice oblibené a vétSinou plné vytizi kapacitu autobust.

Konkrétnimi z4jezdy jsou:

- dvoudenni zajezd do lazni Biik (Madarsko, doprava autobusova, ubytovani

S polopenzi, termin duben — kvéten);

- jednodenni zajezd do lazni Gyor (Mad’arsko, doprava autobusova, bez stravy,

termin duben);

- Jednodenni zdjezd do lazni Mosonmagyarovar (Mad’arsko, doprava autobusova,

bez stravy, termin duben).

Vyse zminéné zédjezdy jsou zvetejnény v nabidce cestovni kancelaie XY. Dle aktualni

situace jsou jesté béhem roku postupné dopliiovany.
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Produktem cestovni kancelaie mazou byt také doplitkové sluzby, které kancelar poskytuje.
Jde napriklad 0 sluzby vlastni autobusové dopravy, rezervace a prodej jizdenek a letenek
a také o sluzby poskytované méstskym informaénim stfediskem, které cestovni kancelat XY

provozuje. Sluzbami MIS jsou predevsim:
- poskytovani turistickych informaci zékaznikim;
- kopirovani, faxovani, skenovani, vefejny internet;
- pruvodcovské sluzby;
- provoz uschovny zavazadel a kol,
- on-line prodej vstupenek sité Ticketportal, Ticketstream, Colosseum;
- prodej publikaci apod.

Vsechny tyto sluzby mohou byt povazovany za produkt cestovni kancelare XY. AvSak

zajezdy jsou povazovany za jeji hlavni produkt i sluzbu.

9.2 Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery spolec¢nosti pfinasi zisk. Proto je
velmi dulezité se na kalkulaci ceny zaméfit a vSe provést peclivé. Zakladni slozkou pro tvorbu
ceny jsou celkové naklady, které jsou potiebné k zajisténi vSech sluzeb tvoticich kalkulovany

zajezd. Naklady pfi kalkulaci zajezdu délime na pfimé a neptimé.

Nepiimé naklady jsou takové spole¢né naklady, u kterych nerozhoduje pocet ucastniki.
Jednd se o naklady na dopravu, na priivodce a dan z pfidané hodnoty (DPH). Naklady
na dopravu piedstavuji slozity proces kalkulace, jelikoz je v nich zahrnuto pomérné dost
polozek. Témi jsou ujeté kilometry (zde je nutno vzdy pocitat s 5 % navic na objizd’ky),
Cekaci Ctvrthodiny, mytné, parkovné, ptipadné ptistavné. V kalkulaci dopravy musi byt
zahrnuty také naklady na fidi¢e (ubytovani, stravné, mzda). Néklady na priivodce jsou dal§im
typem nepfimych nakladi. Zde jsou zahrnovany poloZzky jako ubytovani, stravné, vstupné
a mzda privodce (denni pausal ¢i hodinova sazba). Pokud neni v cené zajezdu stravovani,
maji fidi¢i 1 privodci narok na stravné dle zakona o cestovnich nahradach a také podle
vyhlasky Ministerstva financi CR o poskytovani stravného v cizi méné pfi sluzebnich cestach
do zahrani¢i. Cestovni kancelaf musi vzdy pfedem zjistit, zda ma privodce vstupné
do objednanych objekti zdarma jako doprovod nebo zda je nutné naklady na vstupné

zahrnout do nepifimych ndkladd. Po secteni vSech polozek nepiimych nakladii se celkové
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nepfimé naklady rozpocitaji na jednotlivé Gcastniky (tj. ze se vydéli se poctem ucCastniki).

Ziskame tim nepifimé naklady na jednoho zékaznika.

Ptimé néklady se stanovuji konkrétné na jednotlivé Gcastniky zajezdu. Patii sem polozky
jako ubytovani, stravovani, vstupné ¢i pojisténi tcastniki (pokud je zahrnuto v cené zajezdu).
Pokud se jedna o zajezd do zahraniéi, je dobré poéitat s tzv. kurzovym rizikem?, které se
pfipocitava jak k pfimym, tak k nepfimym nakladim.

Souctem nepiimych nakladi na ucastnika a pfimych ndkladt dostane cestovni kancelaf
celkové naklady na zajezd. K nim pak piipoditava marzi® 15 %. Z této marze musi cestovni
kancelat odvést dan z pridané hodnoty (21 %). Po secteni celkovych ndklad na ucastnika,
marze a DPH zmarze, dostane CK kone¢nou cenu zajezdu, kterou je nutno upravit
na katalogovou cenu zajezdu. Tento krok se realizuje pouze z estetickych divodu, aby cena
vypadala na letaku ¢i v katalogu pfijatelné a jednoduse. Ukazkova kalkulace je uvedena

Vv nésledujicich tabulkach. Kalkulace se tyka jednodenniho zajezdu do Moravského krasu.

Tabulka 23: Ukazka kalkulace zajezdu - nepfimé naklady

Nep¥imé naklady | Poet | Cena bez DPH IDPH  |Cenas DPH
Naklady na dopravu

Nahrada za ¢ekani

Pocet cekacich 1/4 hodin 30

Cena za cekaci 1/4 hodinu 30 K¢

Celkem nahrada za ¢ekani 30*30 900 K¢ 21% | 1 089,00 K¢

Nahrada za ujeté km

Pocet km celkem 79 km

Objizdky 5 % 3,95 km

Cena za km 24 K¢

Celkem nahrada za km 82,95*24 1 990,80 K¢ 21% | 2 408,89 K¢

Parkovné

Parkovani Macocha 1 100 K¢

Celkem parkovani 100 K¢é

Neprimé naklady celkem 1089 + 2409,89 + 100 3 597,89 K¢

Riziko neobsazenosti 20 % ze 49 osob = 39 osob X

Neprimé naklady na 1

ucastnika 3597,89/39 92,25 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

2 zména devizového kurzu o 10 %
3 ptirazka cestovni kancelafe (obecné se pohybuje od 15 % do 30 %)
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Tabulka 24: Ukazka kalkulace zajezdu - pfimé naklady

PFimé naklady | cenasDPH
Vstupné

Vlacek + lanovka 110 K¢

Jeskyné Balcarka 100 K¢

Jeskyné Vypustek 110 K¢

Stara hut 50 K¢

Piimé naklady celkem 370 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 25: Ukazka kalkulace zajezdu - celkové naklady

Konecna cena zijezdu

Nepiimé N na ucastnika 92,25 K¢
Piimé N na ucastnika 370,00 K¢
Celkové N 462,25 K¢
Marze 15 % 69,34 K¢
DPH 21 % 14,56 K¢
Celkova cena 546,15 K¢
Konecna katalogova cena 550 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani

Cestovni kancelait XY pojisténi do cen zajezdl nezahrnuje a nechdva na zvazeni
samotné¢ho zdkaznika jaky typ a pojisStovnu si pro cestovni pojiSténi vybere. V cestovni
kancelafi miize zdkaznik uzaviit pojistnou smlouvu s pojistovnami Allianz, Generali a CSOB
pojistovnou. Pfimé ndklady celkem ptedstavuji naklady na ucastnika a nemusi se jiz délit

poctem ucastnik.

Kalkulaci zajezdu provadi cestovni kancelai hned dvakrat, a to pied realizaci zajezdu
(kalkulace predbézna) a po skonceni zdjezdu (kalkulace vyslednd). V predbézné kalkulaci je
pocitdno pouze s predpoklddanymi naklady a vysledna cena je uvedena v nabidkovém
katalogu ¢i letaku a zajezd se za ni prodava. Vysledna kalkulace se sestavuje po uskutecnéni
zajezdu a ma za cil zjistit skutecn€ vynalozené naklady a pficiny jejich piekroeni ¢i sniZeni
oproti predbézné kalkulaci.

W

Dle zakona ¢. 526/1990 Sb., o cenach ma cestovni kancelat povinnost uvadét vzdy
kone¢né ceny. To znamena, ze na letdku musi byt uvedeno, co je Vcené zahrnuto
a co zahrnuto neni. Cestovni kancelat XY tuto povinnost dodrzuje u vSech zajezdl. Cestovni
kancelaf nabizi zdjezdy, kdy si zakaznik muze vybrat druh dopravy dle svého uvazeni
(vétSinou autobusova ¢i vlastni). V tomto pfipad€, jsou u zajezdu uvedeny dva druhy

kalkulace, a to kalkulace bez dopravy a s dopravou.

Cestovni kancelar XY také poskytuje nekteré slevy pro zakazniky. Nejcastéji nabizi slevy

mnozstevni ¢i détskou. Dale zde maji narok na slevu stali klienti, seniofi nad 65 let (5 %)
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a kancelat poskytuje islevy typu first minute (8 — 10 %). Slevy typu ,,last minute” u svych

zajezdi zatim neposkytuje.

9.3 Distribuce

Cestovni kancelar XY distribuuje své zdjezdy pouze pomoci jedné distribucni cesty,
ato osobni navitévou cestovni kancelafe. Zadné zprostfedkovatele do svych distribuénich
cest nevyuziva, coz je na jednu stranu velka vyhoda, ale mize to byt také nevyhoda. Kladem
je, Ze cestovni kancelai nemusi odvadét Zadnou provizi cestovni agentufe ¢i jinému
zprostiedkovateli a cela provize z prodeje zdjezdu je zUstdva cestovni kancelafi XY.
Na druhou stranu, pokud CK nevyuziva distribu¢nich mezi¢lankd, k nabidce se nedostanou
zékaznici ze vzdalenéjSich lokalit. Cestovni kancelai XY je vSak maléd firma, ktera
se zamétuje predev§im na zdkazniky z okoli mista podnikdni (Jihomoravsky kraj), proto je

tato distribu¢ni cesta dostateéna.

V oblasti turismu jsou velmi oblibenou distribu¢ni cestou u zékaznikli internetové
rezervacni systémy. Pomoci nich si klient mize objednat zijezd bez nutnosti navstivit
cestovni kancelat osobné. Tuto distribucni cestu vSak cestovni kanceldt XY nenabizi.
O moznosti rozsifeni webovych stranek o rezervacni systém ale jiz delSi dobu uvazuje.
Jelikoz jejimi klienty jsou obyvatelé blizkého okoli mista podnikani, s osobnim prodejem
siprozatim vystac¢i. Pokud se chce ale do budoucna vyrovnat vétSim cestovnim kancelafim,

pfedstavuje rezervacni systém nutnost.

9.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastrojem zakladniho marketingového mixu, ktery je nejvice
kancelar XY vyuziva vSechny druhy nastroji marketingové komunikace, kazdy avsak jinym
zptusobem. Cestovni kanceldt XY nevyuziva k propagaci vlastnich zajezdu, katalogy, které
jsou v oblasti turismu velmi rozsifené. Ty vyuziva pouze k nabidce zajezdi od jinych
cestovnich kancelafi, které zprostfedkovava jako cestovni agentura. Pro nabidku vlastnich
zajezdi katalogy nenabizi z diivodi, Ze své zdjezdy neustale doplnuje a také tim dokéaze snizit
naklady. Katalogy nahrazuje letaky a plakaty. Ty zvefejiiuje ve své kancelafi, v informacnich

stiediscich a na dalsich frekventovanych mistech v okoli svych dvou pobocek.

Z nastroju reklamy vyuziva cestovni kancelaf XY uvefejnéni informaci na internetu
a v tisku. Internet voli k reklamé pievazné vlastni webové stranky. CK stranky pravidelné

aktualizuje a nabizi na nich zakaznikovi informace o vSech zajezdech, které cestovni kancelat
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porada. Klient si zde také muze vybrany zajezd nezavazné objednat. Klient vSak po této
objednavce musi pobocku navstivit osobné (osobni prodej). Bohuzel tu chybi on-line
rezervacni systém, kterym disponuji vétsi cestovni kancelare a agentury, kdy si zakaznik
muZze objednat zajezd zavazné bez navstiveni pobocky. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti
prace, internet je v souCasné dob¢ nejdilezitéjSim distribuénim kandlem pro kazdou
spolecnost. Pravé proto by méla cestovni kancelatr o své stranky pecovat. Z tisku si vybrala
mistni akéni letdky nejmenovaného obchodniho fetézce. Zde zvetejuje aktualni nabidku
svych zajezdd. V ramci dal$iho nastroje marketingové komunikace, kterym je podpora
prodeje, se spole¢nost ucastni veletrhi cestovniho ruchu, jako je brnénsky Go — Regiontour,
prazsky Holliday World ¢i bratislavsky Slovakiatour. Vztahy s vefejnosti dale udrzuje
pomoci informacnich sluzeb tykajicich se vSech nabizenych zajezdu, pojisténi ¢i cestovani
obecné. Zde vyznamnou roli hraje provozovani meéstského informacéniho stiediska, které
nabizi obecné turistické informace. Cestovni kancelar také pravidelné vénuje poukazy na své
zajezdy do riznych tombol a soutézi, které jsou v okoli potadany. | sponzoring nejriznéjsich
mistnich akci je dalsim vyuzivanym marketingovym nastrojem CK. Mezi tyto akce patfi

naptiklad zahajeni turistické sezony, koncerty, tradi¢ni mistni akce apod.

Cestovni kancelat velmi ¢asto vyuziva primého marketingu ve formé direct mailu
a databazového marketingu. To znamena, Ze si vede databazi klientd, ktefi v minulosti vyuzili
jejich sluzeb. Jim pomoci e-mailu pravidelné zasila novinky a aktudlni nabidku zajezdu.
Vyhodou tohoto nastroje je, ze nepifinasi zadné velké naklady a neni ¢asové naroény. Jeho
zaporem muze byt, Ze klienti témto e-mailiim nevénuji velkou pozornost, a néktefi je dokonce

povazuji za tzv. spam a bez ptecteni jej odstrani.

Marketingova komunikace cestovni kancelafe XY dostaCuje, avSak stale je co zlepSovat.
Jeji silnou strankou je dlouholeté pisobeni na trhu a diky tomu uZ ji mé v podvédomi vétSina
mistnich 1 okolnich obyvatel. Spolecnost proto nemusi vynakladat pfiliS velké ndklady
na reklamu a propagaci. Je vSak dilezité si toto podvédomi u zékaznikti a dobré jméno udrzet,
a proto je propagace nezbytna. | vzhledem k tomu, Ze konkurence v odvétvi je den ode dne

vétsi a s narlistem novych technologii pfichazeji také nové formy propagace.

9.5 Lidé

Zéakladnim faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu poskytované sluzby, je lidsky faktor.
Cestovni kancelar mtize poskytovat kvalitni sluzby, jen pokud ma k dispozici kvalifikovany
personal, ktery umi jednat s lidmi. Zdkaznici si cestovni kanceldi budou vzdy pamatovat

presné tak, jak ji budou prezentovat jeji zaméstnanci pii poskytovani sluzeb.

78



Cestovni kancelar XY zaméstnava Ctyfi zaméestnance na plny tivazek, ktefi pracuji v rdmci
CK. Déle ma k dispozici jednoho pracovnika na plny tvazek a dva brigddniky, kteti pisobi
v informacnim stfedisku. Pro autobusovou dopravu zaméstnava ¢tyii fidi¢e. Celkem tedy jde
0 jedenact osob. Kazdy zaméstnanec v cestovni kanceléfi pracuje minimalné pét let, ale pouze
jediny pracovnik ma vzdé€lani v oboru cestovniho ruchu. Oproti tomu v informa¢nim centru
ho maji vSichni tfi zamé&stnanci. VSichni zameéstnanci pravidelné absolvuji rizna skoleni i fam
tripy?. Cestovni kancelaf i infocentrum také nabizeji moznost vykonu praxe pro studenty
anabizené kapacity pro praxi jsou kazdy rok pln¢ obsazeny. Praxe studentl piinasi pro
zafizeni pracovni silu, které cestovni kancelai nemusi platit mzdu. Znamena to tedy usetieni

nakladi. Avsak nevyhodou muze byt ztrata ¢asu, ktery je tteba pro zauceni praktikanti.

Zaméstnanci CK i MIS jsou kontaktnimi zamé&stnanci, jsou tedy Vv piimém kontaktu se
zakazniky. Proto je velmi dllezité, aby tito pracovnici jednali profesionalné. K tomu pfispiva
také motivace. Pfi situaci, kdy jsou vSichni zaméstnanci ve firmé& del$i dobu, mohou jiz
zminénou motivaci ztracet, coz mize mit negativni vliv na jejich komunikaci se zakazniky.
Jako motivaci nabizi cestovni kancelaf XY svym zaméstnancim ruzné benefity, napiiklad

moznost absolvovani zdjezdu za rezijni ndklady (cena bez marze), Gi€ast na fam tripech apod.

Nové pracovniky si vybira cestovni kanceldf sama na zdkladé pohovort. Nevyuziva tedy
persondlni agentury ani jiného zprostfedkovatele. V soucasné dobé jsou vSechna pracovni
mista obsazena a zadné nové pracovniky CK nehledd. V této situaci je nejdilezitéjsi udrzovat
pravé motivaci zaméstnancu, aby byli se svoji praci spokojeni. Stali zaméstnanci totiZ sniZzuji
CK néklady na zau¢ovani novych lidi a spokojeni zaméstnanci zvySuji kvalitu poskytovanych

sluzeb.

9.6 Balitky

Proces vytvareni bali¢kl je pro cestovni kancelafe velmi specificky a tento marketingovy
nastroj vyuziva kazda cestovni kancelaf. Vytvareni bali¢kd je prakticky proces sestavovani
jednotlivych zajezdt. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, zajezd je predem
sestavena kombinace riiznych sluzeb cestovniho ruchu. Vytvafeni balickii ma obrovské
vyhody pro zakaznika i prodejce. Tou hlavni je zjednoduSeny vybér dovolené a méné starosti
pro zékaznika. Pro prodejce pak ptedstavuji balicky vyhodu tim, ze do né& muze byt

zakomponovana sluzba, kterd se prodava hif nez samostatny produkt.

4 Fam trip = poznavaci zajezd pro zaméstnance CK. Slouzi k sezndmeni se zaméstnanct s nabizenymi
destinacemi.
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Cestovni kancelai XY vytvari své balicky sluzeb (z4jezdy) na zaklad¢ poptavky, a to
aktualni nebo z minulé sezony, ale bere v uvahu také rizné progndzy a trendy cestovniho
ruchu. Vytvareni balickt se muze lisit i cilovou skupinou, pro kterou jsou tvoreny. Takové
balicky pfedstavuji napiiklad lazenské pobyty, zajezdy pro seniory, zdjezdy pro rodiny
s détmi, poznavaci zajezdy s horskou turistikou, cykloturistikou apod. CK sestavuje balicky
I na zaklad¢ individualni poptavky. V tomto piipadé¢ je vSak tieba, aby zakaznikem byla cela
skupina (nejlépe k zaplnéni kapacity autobusu). Pro jednotlivce by se sestavovani balicku

sluzeb cestovni kancelafi nevyplatilo.

V soucasné dobé je dulezité sledovat aktualni situaci v Evropé i ve svété a hlavné postoj
zakaznikl k této situaci. Pokud se lidé budou bat cestovat do zahrani¢i kvuli terorismu ¢i
migracni krizi, je tfeba upravit nabidku zdjezdlu naptiklad tim, Ze v nabidce prevazi zjezdy

po Ceské republice.

9.7 Tvorba programii

Tento marketingovy ndstroj uzce souvisi s vytvafenim bali¢k. Tvorbou programu je
v souvislosti s cestovnimi kancelafemi mysleno vytvofeni detailniho planu a itinerafe tak,
aby vSe na sebe navazovalo a zajezd probihal bez problému. Takova piiprava zajezdu se mize
délit na topografickou (pfiprava pruvodce na zajezd) a chronologickou piipravu. Nejprve
se vytvoii obecny program zdjezdu a podle néj je zpracovan detailni ¢asovy harmonogram
a itinerar zajezdu. Itinerat je zakladem piipravy kazdého zajezdu a jeho obsah zavisi na druhu
zajezdi pobytovych. Mezi povinné udaje v itinerafi pati vzdalenost v kilometrech (prubézna,
celkovd), planovany cas ptijezdu 1 odjezdu, nazev planovanych mist v programu a poznamky

(viz Tabulka 11).

Tabulka 26: Itinerat zajezdu vzor

Km | PribéZné km | Misto | Cislo komunikace Odjezd | Prijezd | Poznamka

Zdroj: viastni zpracovani

Itineraf 1 detailni program zajezda vytvareji v cestovni kancelaii XY jeji pracovnici a poté
je predavaji pruvodci pred realizaci zajezdu. Precizni tvorba programd je nezbytna
pro bezproblémovy pribéh zajezdu a ovlivni vyslednou spokojenost zakaznika. V oblasti

cestovniho ruchu je tieba tomuto marketingovému néstroji vénovat velkou pozornost.
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9.8 Spoluprace

Jak jiz bylo zminéno, zajezd je kombinaci riiznych sluzeb cestovniho ruchu. A na kvalité
celé sluzby (z4jezdu) se tak podileji rizni dodavatelé &i organizace. Urovei viech sluzeb
spole¢n¢ tvoii vysledny dojem zdkaznika. Je tedy nezbytna spoluprace téchto subjekti,
konkrétné cestovni kancelare s provozovateli ubytovacich zatizeni, dopravci apod. Cestovni
kancelai XY se snazi o dlouhodobou spolupraci s provozovateli ubytovacich zafizeni
v zahrani¢i (pfedevsim v Chorvatsku a Rakousku). Ta se cestovni kancelafi dafi a diky tomu
muze kazdy rok nabidnout zdkazniklim stejné apartmany, které jsou velmi oblibené. Zaroven
se vSak CK snazi o navazovani spoluprace s novymi ubytovateli, aby mé¢la v nabidce Sirokou
Skalu ubytovani. Pokud je vramci nékterého zajezdu poskytovano ubytovani v hotelu,
probiha rezervace on-line a to vétSinou cca pul roku doptedu. V oblasti autobusové dopravy
spolupracuje cestovni kanceldf s nékolika mistnimi autodopravci, jejichz sluzby vyuziva,

pokud vycerpa kapacitu vlastnich dopravnich prostiedki.

Cestovni kancelaf také spolupracuje s vétsimi cestovnimi kanceldfemi. Zprostredkovava
prodej jejich zajezdu a podili se s nimi na zisku z uskute¢nénych prodeji. Mezi cestovni
kancelare, se kterymi spolupracuje, patii napiiklad CK Gracie, CK Vitkovice Tours, CK
Za sluncem, CK Neckerman, CK Alexandria a mnoho dalsich.

Dulezita spoluprace je také spoluprace s mistni samospravou ¢i zdejSimi obyvateli.
Cestovni kancelat XY v misté svého podnikani se samospravou uzce spolupracuje. Je to dano
faktem, Ze provozuje méstské informacni stiedisko a mlze tak zasahovat do véci spojenych
s cestovnim ruchem v misté podnikdni. Zminéné MIS spolupracuje 1 s ostatnimi infocentry.

Spoluprace a dobré vztahy mezi jednotlivymi subjekty, které se podili na ¢innosti cestovni

vvvvvv
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10 ZHODNOCENI MARKETINGOVE STRATEGIE ZARIZENI, NAVRHY

NA ZLEPSENI

Posledni kapitola prace se zaméfena na zhodnoceni marketingové strategie cestovni
kancelafe XY. Budou zde doporuceny navrhy na zlepSeni. Dle situacni analyzy,
marketingového vyzkumu, SWOT analyzy a rozboru marketingového mixu lze fici,
ze cestovni kancelair XY ma marketingovou strategii dostateCnou. Avsak vzdy je co zlepSovat
a je tifeba sledovat nové trendy v cestovani i marketingu a ménici se preference zékazniki.
Pokud si tohoto bude cestovni kancelaf védoma a bude to zahrnovat do svého fizeni,

je pravdépodobné, Ze bude dale dobie prosperovat a udrzi si zajem zakaznikt o své sluzby.

10.1 Cilovy trh a marketingova strategie

Cestovni kancelat XY se zaméfuje na kombinaci vyjezdového a domaciho cestovniho
ruchu. Kombinuje taktéz zajezdy pobytové s poznavacimi. Takto zvoleny cilovy trh
uptednostiuje vétSina cestovnich kancelafi i agentur, proto musi cestovni kancelafe v tomto
sméru Celit velké konkurenci v tomto sméru. Za cilovy segment povazuje CK XY obyvatele
Jihomoravského kraje bez ohledu na v€k ¢i jina specifika segmentu. Z provedeného
marketingového vyzkumu, kdy byli dotazovani prave tito obyvatelé, vyplynulo, Ze preferuji
domaci ¢i vyjezdovy cestovni ruch. To znamend, Ze cestovni kancelaf mé vhodné zvoleny
cilovy trh. Pfitom cilovy segment byl cestovni kancelafi zvolen bez ptedchozi segmentace
trhu, proto bych doporucila segmentaci provést. Cilovym trhem je také trh autokarové

dopravy a provoz méstského informacniho stiediska.

Marketingovy vyzkum této prace mél za cil zjistit preference potencialnich zakazniki
cestovni kancelare. Tento vyzkum vSak nebyl dostate¢né rozséhly (ke skute¢nosti, kolik ma
Jihomoravsky kraj obyvatel), proto by cestovni kancelat XY meéla vtomto vyzkumu
pokracovat. Jeho vysledky mohou organizaci ukazat smér, kterym se ma dale ubirat, nebo
ji potvrdi nastoupenou cestu. Pravidelné mensi vyzkumy by poté mohly pomoci cestovni
kancelafi ur¢it ménici se preference zdkazniki i trendy cestovniho ruchu, které jsou zapotiebi
sledovat aupravovat dle nich nabidku. Dal$im dulezitym krokem je SWOT analyza.
Pro cestovni kancelai XY byla zpracovana vtéto praci a ta by nyni méla pracovat

na odstranéni svych slabych stranek a tim odvraceni moznych hrozeb.
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Marketingova strategie cestovni kancelafe XY je zvolena vhodné v ndvaznosti na cilovy
trh 1 segment. Dilezité je neustdle monitorovat makroprostfedi i mikroprostfedi a v ptipadé

néjakych vétsich zmén strategii upravit.

10.2 Marketingovy mix

Produkt:

Cestovni kancelai XY ma Siroké portfolio nabizenych zajezda. V nabidce lze nalézt
zajezdy poznavaci i1 pobytové, zajezdy spojené s lazeiiskou tématikou ¢i kulturnimi
predstavenimi. Takové Siroké portfolio ma cestovni kanceldi XY proto, Ze se nezamétuje
na konkrétni cilovy segment a v této nabidce si vybere opravdu kazdy. Dle mého nazoru je
nabidka zajezdl dostate¢nad a nenti ji tfeba nijak upravovat ¢i dopliovat. Cestovni kancelar XY
nabizi i moznost zajezdi dle individualnich pozadavkt zakaznikl, coz je dalsi jeji silna
stranka. Pozitivem v oblasti produktli je provozovani autobusové dopravy a méstského
informacniho stfediska. Cestovni kancelar poskytuje také ostatni sluzby spojené s cestovnim
ruchem jako napiiklad rezervace a prodej letenek, jizdenek, ubytovacich zatizeni apod. Dle
mého nazoru by bylo dobré se jesté vice zaméfit na zdjezdy v zimni sezoné, u kterych by

Vv cen¢ zajezdu mohl byt zahrnut naptiklad i skipas apod.
Cena:

Jelikoz je cestovni kancelar XY na trhu jiz 23 let, ma kalkulaci z4jezd jiz promyslenou.
Vybrana spolecnost se cenami svych zajezdii pohybuje na podobné Urovni jako mistni
konkurence. Ma vsak vyhodu v provozovani vlastni autobusové dopravy a diky tomu mize
zakaznikim nabidnout niZz§i ceny nez konkurence, ktera si musi autobusovou dopravu
pronajimat. Dilezité¢ je také v této oblasti sledovat pravni predpisy a dodrzovat je. Dle
nejnovejsich predpisti je cestovni kancelat povinna uvadét v katalogu ¢i na letaku kone¢nou
cenu vcetné vSech poplatkii. Tuto skutecnost jiz cestovni kancelat XY dodrzuje. Za jediny
nedostatek v oblasti ceny lze povazovat, Ze spole¢nost neposkytuje slevy typu ,,last minute®,
ktera je U vétSiny zakaznikd velmi zddana.

Distribuce:

Distribuce cestovni kanceldfe XY probihd pouze na zéklad¢ jedné distribucni cesty,
a to osobnim kontaktem se zakaznikem. Vyhodou, z hlediska Gspory nakladi, je skutecnost,
ze spole€nost nevyuzivad sluzeb zadnych zprostiedkovatelti. Distribucni cesta formou
rezervacnich systému je v dnesni dobé neodmyslitelna pro kazdou cestovni kancelar. Webové

stranky cestovni kancelafe XY vSak nabizeji pouze moznost nezdvazného objednani. Pokud si
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chce ale zakaznik zajezd objednat zdvazn€, musi cestovni kancelaf navstivit osobné. Tato
skutecnost je v dneSni dob¢é nevyhodou. Proto bych doporucila doplnit webové stranky
doplnit 0 on-line rezervaéni systém. Negativné bych také hodnotila pouze dvé pobocky
cestovni kancelare, avSak pokud se CK nepotyka s nedostatkem zakaznikl, neni potieba

pobocky rozsifovat.
Marketingova komunikace:

Marketingova komunikace je prvkem marketingového mixu, ktery je nejvice videt.
Cestovni kancelaf XY vyuzivd vSechny druhy jednotlivych nastroji marketingové
komunikace. Dle mého néazoru pracuje cestovni kancelat XY s ndstroji marketingové
komunikace dostate¢né. Silnou strankou CK je 23leté pusobeni natrhu a diky tomu je
vV podvédomi vétSiny mistnich i okolnich obyvatel, proto nemusi cestovni kancelar vynakladat
velké naklady propagaci. Dilezité je toto povédomi u zakaznikti udrzet. Konkurence
vV odvétvi je den ode dne vétsi a s ndristem novych technologii pfichdzeji také nové formy
propagace.

Lidé:

Cestovni kancelat XY zaméstndva celkem jedenact osob. Z toho Ctyfi pfimo v kancelafi,
Ctyfi fidice a tfi v méstském informacnim stfedisku. Kazdy ze zaméstnancl pracuje v této
spoleCnosti minimaln¢ pét let, coz je velkd vyhoda, ktera snizuje ndklady kancelafi.
Nevyhodou je, Ze pouze jediny zaméstnanec cestovni kancelafe ma vzdélani v oboru
cestovniho ruchu. Pracovnici infocentra maji vSichni potfebné vzdélani v oboru. DalSim
pozitivem miiZze byt moznost absolvovani praxe, ktera poskytne spole¢nosti tisporu nakladu.
Na druhou stranu piinasi ztratu cCasu, ktery je potieba k zauCeni praktikanta. VétSina
zaméstnancll je jiz v pokrocilém veéku, doporucila bych cestovni kanceldfi doplnéni
pracovniho kolektivu o mladé a motivované pracovniky. Dal§im doporuenim je mystery

shopping, ktery vyuziva fiktivnich zékaznikti ke zkoumani firmy.
Vytvaieni balicka a programi:

Zajezdy jsou v cestovni kanceldti XY vytvafeny na zdkladé aktualni poptavky
¢idle poptavky z minulé sezény. Je dobré, ze bere v uvahu rGzné progndzy i trendy
v cestovnim ruchu. U vytvéfeni balickll i programil je postupovano dle osvédceného postupu
a kK tomuto prvku marketingového mixu nemam zadné vyhrady. Doporucila bych pokracovat
ve sledovani aktualni situace ve svété i v Evropé a dle toho upravovat nabidku zajezdu i jejich

programu.
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Spoluprace:

Cestovni kancelat XY dlouhodobé spolupracuje s provozovateli ubytovacich zatfizeni
v zahrani¢i. Tato spoluprace se cestovni kancelaii zatim dafi a diky tomu miZze kazdy rok
nabidnout zakaznikim stejné oblibené apartmany. Doporucila bych vSak navazovat stale nové
spoluprace s novymi poskytovateli sluzeb jako je ubytovani, stravovani apod. Cestovni
kancelaf také spolupracuje s vétSimi cestovnimi kancelafemi. Vyhodou je pak vyssi zisk

vV podob¢ marze z prodeje jejich zajezdua.

10.3 Navrhy na zlepSeni

Tato podkapitola je zaméfena na konkrétni navrhy na zlepSeni. Navrhy jsou pro lepsi
piehlednost rozpracovany do tabulky a tykaji se jednotlivych prvkt marketingového mixu

I marketingové strategie.

Tabulka 27: Navrhy na zlep$eni

OBLAST NAVRH
Dokonceni marketingového vyzkumu
Cilovy trh
Provedeni segmentace trhu a pravidelné vyzkumy
Dodavatelé Spoluprace s novymi mladymi privodci a delegaty
Produkt Pridat do nabidky zimni zdjezdy
Cena Nabizet slevy typu last minute
o Vylepseni webovych stranek pridanim on-line rezervacniho
Distribuce

systému
Marketingova komunikace Zvysit reklamu na internetu a v mistnim tisku

Obohatit pracovni kolektiv o mladé pracovniky

Lidé
Mystery shopping
Balicky + programy Sledovani aktualni situace v Evropé i ve svété
Navazani dlouhodobé spoluprdace s novymi dodavateli a
Spoluprace

organizacemi v cestovnim ruchu

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Marketing cestovniho ruchu piedstavuje rozsahlou oblast, ktera nabizi Siroké a pestré
vyuziti. Je velmi dulezitym nastrojem pro cestovni kancelafe k posilovani jejich pozice
natrhu v silném konkurenénim prostiedi, které se v odvétvi cestovniho ruchu nachazi.
Spravné zvolend a kvalitni marketingova strategie piinasi cestovni kancelafi konkurenc¢ni
vyhodu. Mnoho subjektti cestovniho ruchu neumi s marketingem spravné pracovat, a proto
se také mohou potykat s nedostatkem zdkaznikli. V soucasné dob¢, kdy na trhu pievazuje
nabidka nad poptavkou, je marketing nezbytnou soucasti podnikani cestovnich kancelaii a je

tedy velmi dulezité umét s nim spravné pracovat.

Tato diplomova prace se zabyvala marketingem cestovniho ruchu vybraného zafizeni,
kterym se stala cestovni kancelaif XY. Prace byla rozdélena na dvé casti — teoretickou
a praktickou. V teoretické jsem pomoci reserSe literatury vymezila zakladni pojmy, které se
tykaly problematiky praktické casti. Nejprve jsem se zaméfila na oblast sluzeb, se kterou
cestovni ruch uzce souvisi. U nich jsem popsala klasifikaci a jejich specifické vlastnosti. Dale
jsem charakterizovala samotny cestovni ruch a jeho mozné d€leni. V zavéru teoretické Casti
jsem vénovala pozornost specifikaci marketingu cestovniho ruchu a také marketingovému

Mixu v tomto odvétvi.

V praktické Casti prace jsem se zaméfila na vybranou cestovni kanceldat XY a jeji
marketing. Nejprve jsem provedla situacni analyzu cestovni kancelare, kde jsem na zakladé
PESTE analyzy zkoumala makroprostfedi. Poté jsem piesla k mikroprostiedi, z né¢hoz jsem
provedla rozbor konkurence, dodavateli a zakazniki. Zdkazniky jsem pomoci
marketingového vyzkumu analyzovala podrobnéji. Cilem vyzkumu bylo zji$téni preferenci
potencidlnich zédkaznikii cestovni kancelate XY v oblasti cestovani. V rdmci marketingového

vyzkumu jsem piedem stanovila pét hypotéz:
1. Lidé davaji nejvice ptednost pobytovym zdjezdim.
2. Pfti cestovani lidé preferuji vlastni stravovani.
3. Migracni krize v letoSnim roce ovlivni cestovani vétsiny lidi.
4. Lidé cestuji vice po Ceské republice nez do zahranigi.
5. Pfti cestovani je vice preferovana doprava leteckd nez doprava autokarova.

Z nich byly na zakladé¢ vysledktl vyzkumu Ctyfi potvrzeny a jedna vyvracena. Potvrzeny byly

hypotézy €. 1, 2, 3 a 4. Vyvracena byla hypotéza ¢. 5. Po marketingovém vyzkumu jsem
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vypracovala SWOT analyzu, kde jsem analyzovala nejprve silné a slabé stranky cestovni
kancelate XY a poté mozné pfilezitosti a hrozby. V nasledujici ¢asti jsem analyzovala
jednotlivé nastroje marketingového mixu cestovni kancelare. V zavéru praktické ¢asti jsem
provedla celkové zhodnoceni marketingové strategie tohoto zafizeni a pfipojila vlastni
doporuceni a navrhy na zlepSeni. VSechny podklady ziskané pii vypracovavani prace i cela

diplomova prace byly poskytnuty cestovni kancelati XY pro vlastni ucely.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat a nasledné zhodnotit marketingovou strategii
cestovniho ruchu daného zatfizeni, kterym v tomto piipad¢ byla vybrand cestovni kancelar
XY. Na zaklad¢ situacni analyzy, marketingového vyzkumu, SWOT analyzy a rozboru

marketingového mixu navrhnout moznéa doporuceni a navrhy na zlepSeni.

87



POUZITA LITERATURA

[1]

(2]

3]

[4]

5]

(6]

[7]

(8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

ARMSTRONG, Garyy KOTLER, Philip. Marketing: an introduction. 11th edition.
Boston: Prentice Hall, 2013. ISBN 0132744031.

BENNETT, AIf J., STRYDOM, Johan Wilhelm. Introduction to travel and tourism
marketing. Lansdowne: Juta, 2001. 252 s. ISBN 0702156361.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plinovani pro malé a stiedni firmy.
1. vydani. Praha: Grada, 2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1535-3, s. 15.

CERTIK, Miroslav. Cestovni ruch: vyvoj, organizace a rizeni. 1. vydani. Praha: OFF,
2001, 352 s. ISBN 80-238-6275-8.

GOELDNER, Charles, RITCHIE, Brent. Cestovni ruch: principy, priklady, trendy.
1. vydani. Brno: BizBooks, 2014, 545 s. ISBN 978-80-265-0298-2, s. 6.

HESKOVA Marie a kol. Cestovni ruch. Pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. Praha:
Fortuna, 2006. 223 s. ISBN 80-7168-948-3, s. 106.

HORNER, Susan, SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovini a stravovani,
vyuziti volného c¢asu. Praha: Grada, 2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vydani. Praha: Grada, 2009.
288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2012. 320 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: Grada, 2008. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Ludmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Praha: Grada
Publishing, 2001. 178 s. ISBN 80-7169-995-0.

KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu: nové produkty z
hlediska motivace ucastnikii cestovniho ruchu, nové trendy v nabidce turismu pro
specifické skupiny, nazorné piiklady ze zahranici i z Ceské republiky. 1. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2013, 207 s. ISBN 978-80-247-4603-6.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesadt pojmiu, které by mél znadt kazdy

manazer. 1. vydani. Praha: Management Press, 2003. Knihovna svétového

managementu. ISBN 80-7261-082-1.

88



[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
855 s. ISBN 80-247-0513-3, s. 325.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha:
Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5, s. 300.

KOTLER, Philip, WONG, Veronika, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary.
Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN
978-80-247-1545-2, s. 712.

Kurzy.cz: Nezaméstnanost v CR v lednu stoupla na 6,4% [online]. 2016 [cit. 2016-04-
02]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/zpravy/394615-cr-nezamestnanost-v-lednu-

stoupla-na-6-4-volnych-mist-je-rekordnich-107-779/

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 2. vydani. Praha: Grada, 2006. 205 s.
ISBN 80-247-1678-X.

MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308 s. ISBN 80-
7169-297-2.

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR: Statistické Setieni ubytovacich zarizeni cestovniho
ruchu, cestovnich kanceldii a agentur na tizemi CR [online]. Praha: MMR CR, 2015
[cit. 2016-04-04]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/d674e44b-43be-490e-9ff1-
725e7d7a5593/03-Prezentace-UZ-CK-CA-2015-04-29.pdf

MORRISON, Alastair M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha:
Victoria Publishing, 1995. 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

PALATKOVA, Monika. Management cestovnich kanceldii a agentur. 1. vydani. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3751-5.

PALATKOVA, Monika. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat
vice prijmii z cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1014-5.

PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 1996. 247 s. ISBN 80-
7169-276-X, s. 196.

PORTER, Michael E. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance. 1. vydani. New York: Free Press, 1998. 592 s. ISBN 0-684-84146-0.

RYGLOVA, Katefina, BURIAN, Michal, VAJCNEROVA, Ida. Cestovni ruch -
podnikatelské principy a prileZitosti v praxi. 1. vydani. Praha: Grada, 2011. 213 s. ISBN
978-80-247-4039-3.

89


http://www.kurzy.cz/zpravy/394615-cr-nezamestnanost-v-lednu-stoupla-na-6-4-volnych-mist-je-rekordnich-107-779/
http://www.kurzy.cz/zpravy/394615-cr-nezamestnanost-v-lednu-stoupla-na-6-4-volnych-mist-je-rekordnich-107-779/
http://www.mmr.cz/getmedia/d674e44b-43be-490e-9ff1-725e7d7a5593/03-Prezentace-UZ-CK-CA-2015-04-29.pdf
http://www.mmr.cz/getmedia/d674e44b-43be-490e-9ff1-725e7d7a5593/03-Prezentace-UZ-CK-CA-2015-04-29.pdf

[27]

[28]

[29]

[30]

SNISCAK, Vincent a kol. Sluzby a cestovny ruch. 1. vydani. Bratislava: Ekoném, 1997.
310's. ISBN 80-225-0873-X.

SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Elnora W. Marketing
ocima svetovych manazeri. Praha: Computer Press, 2006. 572 s. ISBN 80-251-1273-X,
S. 6.

STUCHLIK, Petr, PEGNER, Martin, DVORACEK, Martin. Marketing a reklama na
internetu. 1. vydani. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-630-7.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s. ISBN
978-80-7400-115-4.

90



SEZNAM PRILOH

Ptiloha A Dotaznik preferenci obyvatel
Ptiloha B Obchodni podminky cestovni kancelate XY

Ptiloha C Certifikat provéiena spole¢nost

91



Piiloha A — Dotaznik preferenci potencidlnich zakazniki

DOTAZNIK PREFERENCI OBYVATEL

Dobry den,

vénujte, prosim, nékolik minut svého casu vyplnéni ndsledujiciho dotazniku. Udaje jsou

zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely marketingového vyzkumu v diplomové praci.

1. Cestujete vice po Ceské republice nebo do zahraniéi?
- Ceska republika - zahranici - nedokazu posoudit
2. Vyuzivate sluzeb cestovni kancelare?
- vzdy - témet vzdy - vétSinou - obcas
— ziidkakdy - nikdy
3. Co je pro vas rozhodujici pii vybéru CK?
- cena - nabidka CK - dobré jméno CK - doporuceni od znamych
- kvalita sluzeb SJINY:
4. Jaky typ zajezdu / dovolené preferujete?

- pobytovy - poznavaci - kombinovany - zimni

5. Jaky zplisob dopravy pfi cestovani preferujete?
- autokarova - vlastni - letecka SJinAn .
6. Jaky typ ubytovani vyuzivate nejvice?

- hotel - penzion - apartman - kemp - soukromé ubytovani

7. Ohodnotte prosim jednotlivé typy stravovani dle frekvence vyuziti v rdmci Vasi

dovolené (1 — nikdy, 5 — pokazdé):
- all inclusive 1 2 3 4 5
- plna penze 1 2 3 4 5

- polopenze 1 2 3 4 5



10.

11.

12.

13.

14.

- pouze snidané 1 2 3 4 5
- Vlastni 1 2 3 4 5)

Ovlivni soucasna migraéni krize VaSe budouci cestovani? Pokud ano, uved'te, prosim,

jak?
- ano - ne - hevim

Do kterych destinaci / krajti CR nejradéji cestujete?

Je ve Vasem okoli dostate¢na nabidka cestovnich kancelafi?

- ano - ne -Nevim

Pohlavi:

- Zena - muz

Vek:

- 15-20 let - 21-30 let —31-40 let —41-50 let

- Sl avice let

Vase povolani:

- student - pracujici - nepracujici - na rodi¢ovské dovolené
- duchodce

Misto VaSeho bydlisté:

- okres Blansko

- okres Svitavy

- okres Brno - venkov

- okres Brno — mésto

Dékuji Vam za cas straveny vypliiovanim mého dotazniku. Be. Martina Cermakova



Piiloha B — Obchodni podminky cestovni kancelaie XY

OBCHODNI PODMINKY

I. Uvod

Cestovni agentura je autorizovanym prodejcem zajezda cestovnich kancelafi (dale jen CK), se kterymi ma
fadn€ uzaviené smlouvy o obchodnim zastoupeni a plné moci. VSechny zastoupené CK jsou pojistény proti
upadku a jsou provéteny nekolikaletou obchodni historii. Doklad o pojisténi obdrzi zakaznik spolu s
cestovni smlouvou.

I1. Ceny, slevy, bonusy

CA nabizi zajezdy za stejnou cenu jako poradajici CK, a to véetné veskerych slev, vérnostnich bonust,
akénich vyhod apod. Vzhledem k objemu zadavanych dat CA nezarucuje stoprocentni spravnost a presnost
vSech vystavenych informaci na webovych strankach. Pro zékaznika jsou zdvazné informace, které obdrzi
na cestovni smlouvé a cestovni pokyny zaslané cestovni kancelati. CA si vyhrazuje pravo na opravu
ptipadnych nepfesnosti, které mohou vzniknout pii prepisu zajezdt do databaze serveru, i po rezervaci. CA
nenese odpovédnost za ptipadné Skody klienta vzniklé v souvislosti s nepfesnymi daty na strankach CA.

I11. Objednavka a postup p¥i rezervaci

Kazdy zakaznik mlize na strankach, telefonicky nebo poStou nezdvazné objednat neomezeny pocet zajezdu.
Po obdrzeni nezavazné objednavky pracovnik CA ovéri, zda je zajezd volny a pokud ano, vytvoii u
potadajici CK piredbéznou rezervaci na zakaznikovo jméno. Pokud zdjezd volny neni, ozndmi to CA
zakaznikovi a navrhne mu vhodné alternativy. Doba pfedbézné rezervace byva zpravidla nékolik dnd, u
zajezdl na last minute zpravidla nékolik hodin. Okamzité po vytvoieni rezervace kontaktuje pracovnik CA
zakaznika a sdéli mu, do kdy je zajezd rezervovan a celkovou cenu zajezdu. Zakaznik se musi béhem trvani
rezervace rozhodnout, zda zdjezd objednd, ¢i nikoli. Pokud se rozhodne kladnég, sd€li pracovnikovi CA
vSechny udaje potiebné k vyplnéni cestovni smlouvy (nékdy téz ptihlaska k zajezdu). Vyplnénou cestovni
smlouvu posle CA mailem nebo postou zakaznikovi, spolu s potvrzenim o pojisténi CK proti upadku,
vSeobecnymi obchodnimi podminkami CK a zpiisobem platby. Smlouva takto zasland méa ze zdkona
stejnou platnost, jako origindl zaslany postou. Zakaznik smlouvu zkontroluje, pifipadné doplni data o
spolucestujicich a podepsanou smlouvu odesle mailem do CA spolu s dokladem o uhrazeni platby. Svym
podpisem zakaznik stvrzuje spravnost udajii na cestovni smlouvé, souhlas s obchodnimi podminkami CA a
souhlas s tim, Ze obdrZel vSechny piilohy, které tvoii nedilnou soucast cestovni smlouvy. Po obdrzeni
podepsané cestovni smlouvy a dokladu o provedeni platby, zasila CA cestovni smlouvu k potvrzeni
potadajici CK. Smlouva se stava zavaznou v okamziku jejiho potvrzeni ze strany potradajici CK. Pokud ve
zcela vyjimecném ptipadu CK smlouvu nepotvrdi, vrati CA zékaznikovi neprodlen¢ vSechny jeho uhrazené
platby. Zakaznik v§ak nema narok na nahradu $kody. CA nenese odpovédnost za nasledky pozdniho
obdrzeni podepsané cestovni smlouvy, nebo za nasledky vzniklé vyplnénim chybnych udaji v cestovni
smlouveé. CA si vyhrazuje pravo na opravu piipadnych nepiesnosti, které mohly vzniknout preklepem ¢i
chybou pfi zaddvani dat do systému. Stejné tak si CA vyhrazuje pravo nepfijmout neuplné, ¢i matouci
objednavky (napft. s chybé&jicim telefonnim cislem) a to i bez odpovédi zakaznikovi.

IV. ZAjezdy na vyzadani

U nékterych zajezdl je nutné vyzadat zijezd nejdiive u provozovatele ubytovaci kapacity nebo jiného
smluvniho partnera CK. V takovém piipadé€ je CA opravnéna pozadovat dle podminek dané CK zalohu az
100% ceny zajezdu jeste pred jeho rezervaci, kterd pii uspé$né rezervaci je ihned zdvaznou a vztahuji se na
ni storno podminky dané CK. V piipadé netuspé$né rezervace se zakaznikovi zaloha vzdy vraci v plné vysi,
pokud si vSak nevybere jiny zajezd.

V. Platba a platebni moZnosti

Nikdy neplatite pfed podepsanim cestovni smlouvy!

Informace o cené zajezdu, zptisobu platby, terminech splatnosti a ¢isle konta, na které se ma zajezd zaplatit,
jsou uvedeny v cestovni smlouveé. Obecné plati, ze u zajezdl objednavanych vice jak 30 dni pied odjezdem,
plati zakaznik zalohu dle podminek CK (obycejné 50% z celkové ceny zajezdu) v den podpisu cestovni
smlouvy a doplatek nejpozdéji 30 dni pied odjezdem. U zajezdli objednavanych méné jak 30 dni pied
odjezdem (napf. last minute) plati zadkaznik celkovou cenu jednorazové v den podpisu smlouvy. Platby lze
provést bankovnim pfevodem na ucet CA nebo sloZenim hotovosti v bance.



Nase &islo uétu u CSOB, a.s.: 219450866/0300, U GE Money Bank: 177261177/0600, u Ceské
Sporitelny: 1897766389/0800, variabilni symbol — ¢islo Vasi cestovni smlouvy

Platba se povazuje za uhrazenou v okamziku pfipsani dané ¢astky na dany ucet.

CA nenese odpovédnost za nasledky pozdni platby zalohy nebo doplatku ze strany zakaznika.

VI. Individuélni dovolena

Pti sjednavani individualnich rezervaci a pronajmu pusobi v nékterych ptipadech CA k&m tour s.r.o. v roli
prostiednika. Piipadny smluvni vztah vznikd mezi zdkaznikem a poskytovatelem ubytovani, letenek atd.
Informace o poskytovateli jsou u téchto rezervaci vzdy uvedeny.

VII. Cestovni doklady

Zakaznik je informovan o konkrétnim zpisobu pfedani vSech potfebnych dokladd, jako je ubytovaci
poukaz, letenka apod., zhruba jeden tyden pted zacatkem zajezdu, kdy obdrzi od CA nebo CK pokyny k
odletu ¢i odjezdu. Pokyny jsou zasilany e-mailem nebo postou, dle piani zakaznika.

Zakaznik je povinen mit platny cestovni pas s dostatecnou dobou platnosti, tak jak je vyzadovano danou
zemi, poptipadé platny OP, pokud se jedna o zemi ze Schengenského prostoru.

Zakaznik si rovnéz musi pied odjezdem vytidit vSechny vizové formality, pokud to zemé vyZzaduje a zjistit
podminky pro vstup do dané destinace. Veskeré potifebné informace lze najit na strankach Ministerstva
zahrani¢nich véci CR (www.mzv.cz).

V ptipade€ nejasnosti Vam ochotné poradi nas pracovnik.

VIII. Storno podminky

Pfed podepsanim smlouvy a zaplacenim zalohy miiZze zdkaznik z4jezd stornovat bez stornopoplatkd. Poté
se vSe fidi storno podminkami pofadajici CK. Zruseni objednavky musi zdkaznik doruéit e-mailem ¢i
postou do CA, ktera celou véc piredava neprodlené k vytizeni CK.

V ptipadé objednani pobytu, jednodenniho vyletu ¢i jiné sluzby u CA k&m tour s.r.o. jsou stornopodminky
nasledujici:

a) zakladni stornopoplatek 10% z ceny zajezdu (min. v§ak 300 K<), pokud ke zruseni dojde diive nez 60
dnt pted planovanych odjezdem

b) zvySenystornoploplatek

30% z celkové ceny zajezdu pfi stornu v obdobi 60 - 30 dnil pfed odejzdem

50% z celkové ceny zajezdu pfi stornu v obdobi 29 - 15 dnii pfed odejzdem

75% z celkové ceny z4jezdu pfi stornu v obdobi 14 - 04 dny pfed odejzdem

100% z celkové ceny zajezdu pii stornu pozdéji nebo nenastoupenim cesty

Vyse uvedené poplatky se uctuji za kazdou stornovanou osobu.

Zakoupené zéjezdy ¢i pobyty ostatnich CK, kdy je CA zprosttedkovatelem, se fidi storno podminkami
poradajici CK.

VIX. Reklamace

CA ze zadkona nezodpovida za kvalitu poskytnutych sluzeb ze strany CK a také za ni nemtize reklamace
vyfizovat. Zékaznik v§ak muze reklamaci k zajezdu predat pisemné CA, ktera ji postoupi poradajici CK a
bude zdkaznikovi ndpomocna s jejim vyfizenim. Lhiita pro uplatnéni reklamace je do tfi mésici od
skonceni zajezdu, popiipadé ode dne, kdy mél zajezd skoncit. K reklamaci doporucujeme piidat reklamacni
protokol z mista pobytu podepsany delegatem CK, fotodokumentaci apod. CK je povinna se k reklamaci
vyjadrit ve [haté stanovené zdkonem.

X. Ochrana osobnich udaja

Poskytnuti osobnich udajt je dobrovolné. CA prohlasuje, ze zpracovava osobni udaje na zakladé smlouvy
se spravcem, tedy pouze v rozsahu a za podminek, které stanovil spravce (potfadajici CK, pojistovna
apod.). CA dale prohlasuje, ze poskytnuté tidaje jsou chranény ve smyslu zakona ¢.101/2000 Sb. a budou
slouzit vyhradné a pouze jen pro potieby CA. Odeslanim nezavazné objednavky, ¢i podepsanim cestovni
smlouvy dava zdkaznik CA souhlas se spravou, zpracovanim a uchovavanim svych osobnich udajii na dobu
neurcitou. Zakaznik mize kdykoli pisemné zrusit sviij souhlas a jeho data budou z databaze CA vymazana.
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Certifikat Provérené spolecnosti je pfiznan firmam, které se mohou pochlubit
tim, Ze nemaji negativni ohlasy od svych klientd a obchodnich partnert.
Certifikacni proces je zaloZzen na dohledavani negativnich recenzi na internetu, k
dané firmé, pomoci ukazatele nazoru pfi pouziti ,Zapornych frazi”. Na firmy s
timto certitkatem, nebyly nalezeny Zadné negativni recenze.

Datum prazkumu: 15-02-2016 v 14:11

Za zadné negativni ohlasy, etiku v oblasti podnikani a zodpovédny
pristup k zavazkim klientt a obchodnich partneru.
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