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UvVOD

Téma mé bakalédiské prace — moznosti marketingu malé cestovni kancelafe jsem si
vybrala piedev§im z diivodu osobniho zajmu o toto odvétvi marketingu. Nevylucuji
moznost, ze se v budoucnu budu ve své profesi vénovat pravé cestovnimu ruchu. Pro
ucely mé bakalarské prace jsem si vybrala cestovni kancelar PreStice-tour a to
predevim diky vyborné spolupraci s jejim majitelem panem Karlem Ulovcem. Tato
cestovni kancelaf vyhovuje také svou velikosti a spliiuje tak s veskeré podminky pro
moji bakaldfskou praci. Mlj pivodni zamér byl takovy, vypracovat marketingovou
studii na cestovni kanceladf incommingového typu (tj. cestovni kancelar, ktera porada
zajezdy pro zahrani¢ni turisty do Ceské republiky). Nicménd b&hem sbéru dat se mnou
zvolena cestovni kancelar dostala do existen¢nich problémii, a tak jsem musela pro svou

préci zvolit jiny subjekt.

Cilem mé prace je na zaklad¢ analyzy jednotlivych komponentii marketingového mixu
navrhnout opatieni, jejichZ realizace povede ke zvysSeni zisku této cestovni kancelare.
Abych mohla peclivé a detailné analyzovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu, je
nutné se Uzce seznamit s chodem cestovni kancelafe Piestice-tour. Metodu pro sbér

jednotlivych dat jsme zvolila polo strukturalizovany rozhovor s panem majitelem.

V prvni fazi bych se chtéla zaméfit na teoretické poznatky prevazné z odborné literatury
o cestovnim ruchu, marketingu a v neposledni fadé také na specifické rysy marketingu
cestovniho ruchu. Tyto poznatky se budu snazit sumarizovat a pozd&ji vyuzit pfi

analyze a navrhu fesSeni pro cestovni kancelaf Prestice-tour.



1 CESTOVNI RUCH

1.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch patfi jiz neodmysliteln¢ k dneSnimu zplisobu zivota a moderni
spoleCnosti. Predstavuje tak stale vyraznéjsi slozkou spotieby obyvatel. Ze snahy
uspokojit tuto poptavku plyne vytvareni novych ubytovacich moznosti, rozvoj
infrastruktury, vznik zébavnich a sportovnich center apod. Cestovni ruch se tak stava
vyraznou oblasti pro podnikatelské pfilezitosti a zaroven 1 faktorem rozvoje

jednotlivych regiontl, narodnich ekonomik i svétové ekonomiky. (Mala, 1999)

,»Cestovni ruch je vyznamny spoleCensko-ekonomicky fenomén jak =z pohledu
jednotlivce, tak i1 spolecnosti. Kazdoro¢né predstavuje nejvétsi pohyb lidské populace za
rekreaci, poznavanim a naplnénim vlastnich sni z pfijemné dovolené. Je soucasti
spotieby a zplsobu Zivota obyvatel zejména ekonomicky vyspélych zemi ve svétovém
méfitku patii vedle obchodu s ropou a automobilovym primyslem ke tfem nejveétSim

exportnim odvétvim.“ (Heskova, 2006, s. 9)

Prvni zminky o cestovnim ruchu v modernim slova smyslu se zacaly objevovat na
pielomu 19. a 20. stoleti a byva Casto oznaCovan za diisledek primyslové revoluce. Od
zacCatku 20. stoleti je cestovni ruch pfedmétem systematického badani. Cilem prvnich
praci bylo odlisit slovni spojeni cestovni ruch od pojmu cestovani. Vyznamny rok pro
definici cestovniho ruchu a pojmii s nim souvisejicich je rok 1991, kdy svétova
organizace cestovniho ruchu (WTO - World Tourism Organization) svolala
mezindrodni konferenci o statistice cestovniho ruchu v Ottawé. Zde byla ustanovena
definice cestovniho ruchu jako ¢innost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista
leziciho mimo jeji bézné prostiedi (misto bydliste), a to na dobu kratsi nez je stanovena,
pficemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykon vydé€lecné Cinnosti v navStiveném miste.
Stanovenou dobou je v mezindrodnim cestovnim ruchu jeden rok a v domacim

cestovnim ruchu 6 mésict. (Heskova, 2006)



Uz od vzniku oznaCeni cestovni ruch bylo té¢zké jej definovat a nékam =zaradit.
Dtvodem je provazanost nckolika védnich disciplin, které se v cestovnim ruchu
objevuji. Cestovni ruch totiz neni jen ekonomickou disciplinou, ale muze byt

predmétem zkoumani u védnich disciplin, jako je geografie, sociologie, psychologie.

1.2 Zakladni typy cestovniho ruchu

Cestovni ruch (dale jen CR) je velice obecny pojem a jeho jednotlivé typy se od sebe
mohou i1 dost vyrazné liSit. Proto jej mizeme rozdé¢lit az do desitek skupin podle
rozdilnych kritérii. Jedno z nejbéznéjSich kritérii je misto pobytu. Dle mista pobytu
délime CR na domaci, ktery je realizovany na uzemi vlastniho statu ucastnika, dale pak
zahrani¢ni, u néhoz dochazi k fyzickému piekroceni uzemnich hranic statu. Pokud
cestuji naSi obcané na Uzemi jinych statl, hovofime pasivnim neboli vyjezdovém
zahrani¢nim cestovnim ruchu. Aktivni cestovni ruch pak znamena pficestovani

zahraniCnich turistll na nase tizemi. (Zelenka, 2007)

Dle délky trvani pobytu lze rozdélit CR na kratkodoby a dlouhodoby. Zelenka definuje
kratkodoby pobyt jako takovy, ktery nepiesdhne délku tii dnti. Pobytu del$i nez tii dny
oznacuje jako za dlouhodobé, ovSem nesmi piekrocit hranici jednoho roku v oblasti
zahranicniho CR a délku 6-ti mésich v domacim CR. Tyto parametry jsou dany

mezinarodnimi dohodami. Pak uz nehovoime o cestovnim pobytu. (Zelenka, 2007)

Dale 1ze CR rozdélit dle zpisobu zabezpeceni Gcasti. Organizovany CR je takovy, ktery
je realizovan prostiednictvim cestovni kanceléte, poptipadé cestovni agenturou. Naopak
neorganizovany CR je realizovan pouze samotnym ucastnikem. Uastnik si sam
zajistuje dopravu, ubytovani, stravovani, pojisténi, vstupy a jiné komponenty, dle

vlastnich naroki. (Zelenka, 2007)

Dals$im kritériem je pocet osob Ucastnicich se zdjezdu. Mluvime tak o individualnim,
nebo skupinovém CR. V piipad¢ individudlniho CR cestuje klient sém, popiipadé
s rodinou. Skupinovy zéjezd je pak zajezd poradany po urcitou sortu lidi, naptiklad

Skolni zjezdy. (Zelenka, 2007)



2 MARKETING

Vysvétlit obor marketingu neni viibec jednoduché. Mizeme na né¢j nahlizet v obecné
roving, jako na strategii fizeni spolecnosti orientovanou na dosazeni cilii spolec¢nosti,
nebo konkrétnéji, jako na systém jednotlivych funkci ve firmé. Definice jednotlivych
odborniktl se 1isi podle jejich pristupu k filosofii marketingu. Jako piiklad rozdilnosti

téchto pohledli jsem se rozhodla uvést 2 definice.

,»Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a
co pottebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb

s ostatnimi.* (Kotler, 2008, s. 24)

“Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, pfedvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace. ” (Svétlik, 1992, s. 8)

Na prvnim ptikladu je vidé€t, ze autor vnima marketing komplexné a snazi se obecnou
definici co nejvice zjednodusit a dosdhnout srozumitelnosti i pro naprostého laika.
Autor zde zdiraznuje potieby a piani zdkaznika jako dulezity bod zajmu marketingu,
pro jehoz dosazeni je nutné vyuzit vhodnych prostiedkii. Druhy z autorGi vnima sice
marketing jako celek, ale pro jeho pochopeni ma potiebu rozdélit ho na jednotlivé
etapy. Oba dva autofi se shoduji v diilezitosti zadkaznika a stfetu nabidky s poptavkou.

(Horner, Swarbrooke, 2003)



3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Oblast marketingu cestovniho ruchu se zaméiuje predevsim na charakteristické znaky
produktu cestovniho ruchu. Pro produkty cestovniho ruchu je stejné jako pro vétSinu

jinych sluzeb typické:

Nehmotny charakter — Nehmotnost produkti ssebou piinasi riziko snadné
napodobitelnosti, proto je Zivotni cyklus produktii v cestovnim ruchu obvykle kratsi nez
u materialnich sluzeb. Pro lepsi pocit zakazniku se nékteré cestovni kancelaie snazi

produkt co nejvice zhmotnit (napt. katalogy, CD, internet).

Charakter vyroby — Produkt je vazan na misto a cas spotieby, ¢emuz se musi

pfizpusobit i reklama (napf. balicky s vice sluzbami).

Pomijivost sluzby — Produkt cestovniho ruchu nelze skladovat. Nezakoupené produkty
v podobé prazdnych mist v cestovnim prostiedku, ubytovacim zafizeni a neprodanych

z4jezdl neni mozné nijak uchovat a proto piechazeji ve ztratu daného podniku.

Distribu¢ni cesty — Produkt nevyzaduje fyzicky systém distribuce misto toho vyuziva

zprostiedkovatele sluzeb, cestovni kancelare, veletrhy a vystavy.

Podminénost nédkladi - U sluzeb se misto kalkulace fixnich a variabilnich ndkladt
pouziva tzv. balik sluzeb. Jako podpora prodeje se nejcastéji vyuziva riiznych cenovych

zvyhodnéni.

Vézanost sluzeb na poskytovatele — U produkti cestovniho ruchu je vzhledem
k nehmotnosti produkti dilezitd povéest prodejce. Vhodné je vyuziti slavné osobnosti

v reklamé.

Obtizné definovatelnd kvalita sluzby — Celkova kvalita sluzeb je dana predevSim
ocekavanim zakaznikd. Ty se vSak mohou zcela diametralné lisit hlavné u komplexnich
sluzeb. Posledni dobou se v marketingu cestovniho ruchu ¢asto zavadi rizné systémy

kvality (napft. ISO, modely EFQM).

8 P — K zakladnim 4 P (produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace, kterym
se budu podrobnéji vénovat v dalsi kapitole) marketingového mixu se piidavaji jeste
dal$i 4 nastroje. Prvnim z nich jsou lidé (people), se kterymi klient ptfichazi do kontaktu

jak béhem vybéru a ndkupu tak i béhem plnéni dané sluzby. Tvorba balickt (packaging)

10
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spojujici nékolik sluzeb do cenové vyhodného baliku je dal§im nastrojem rozsifeného
marketingového mixu, ktery pfinasi vyhody jak zakaznikim, tak prodejcim.
K balickim se vaze i dal$si P tedy programovani (programming), které zajiStuje
naplanovani a bezproblémovy chod sluzeb z vybrané¢ho baliku. Poslednim nastrojem je

partnerstvi (partnership) neboli spoluprace mezi firmami. (Heskova, 2006)

Cestovni ruch je velmi specifické odvétvi a proto se i definice marketingu cestovniho
ruchu mirn¢ odliSuji od definici marketingu. Vychazet mizeme napiiklad z téchto dvou

definic:

,Marketing cestovniho ruchu je plynuly proces planovéni, zkoumdani, napliiovani,
kontroly a vyhodnocovéni ¢innosti potfebnych k zajisténi jak zakaznikovych potieb a
pozadavkd, tak i cilti organizace. K dosazeni nejvétsi acinnosti vyzaduje marketing usili
kazdého jednotlivce a jeho uCinnost se dale muze zvysit ¢i snizit Cinnosti dalSich
komplementarnich organizaci® (Morrison, 1995, s. 16)

Krippendorf ve své publikaci Marketing cestovniho ruchu uvadi: ,,Marketing cestovniho
ruchu je systematickd koordinovana orientace podnikatelské politiky cestovniho ruchu,
jakoz 1 soukromé a statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni, narodni a
mezinarodni Grovni na co nejlepsi uspokojovani potieb urcitych skupin zdkaznikl pii

dosazeni ptiméteného zisku.,, (Kiral'ova. 2003, s. 13)

Ptiznacnosti produktli cestovniho ruchu odliSuji marketing cestovniho ruchu od
klasického vyrobkového marketingu. Tyto odlisSnosti jsou dané, tim Ze vSechny
produkty cestovniho ruchu jsou sluzby nenabizejici moznost vyzkouseni pted jejich
samotnou realizaci a pro zdkaznika se tak stavaji té¢zko predstavitelné. DalSim prvkem,
ktery je typicky pro produkty cestovniho ruchu a ovliviiuji tak poptavku zékazniki je
sezonnost. Nejvice zajezdi je poptdvano béhem letnich prazdnin a poptipadé v zimnim

obdobi, kdy je velky zajem predevsim o lyzaiské zajezdy.

Specifika marketingu cestovniho ruchu musi samoziejmé¢ ovlivitovat i strategické fizeni
firem pulsobici v cestovnim ruchu. Stejné jako u kazdého jiného podniku je velmi
dalezité vhodné zvolit a dobie definovat poslani neboli vizi dané firmy, tak aby byla
snadno pochopitelnd a predstavitelnd pro kazdého zaméstnance, dodavatele 1 zakaznika.
Tato vize je poté rozpracovana na jednotlivé cile, kterych chce podnik dosahnout. Tyto
cile by mélo byt mozné zméfit a porovnat s minulosti nebo ndmi ocekavanou realitou

11



pomoci ekonomickych nebo jinych ukazateld (napfiklad rentabilita aj.). Pro dosazeni
téchto cilt volime vhodnou skladbu marketingovych nastroju, kterym je vénovana dalsi

kapitola.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva k tomu, aby

doséahla marketingovych cilti na cilovém trhu. (Kotler, 2008, s. 32)

Philip Kotler (2008) uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné¢ chapan a
pouzivan, se na n¢j nesmime divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho.
Marketingovy mix pak bude vypadat tak, ze z produktu se stane zdkaznickd hodnota
(Customer Value), z ceny zédkaznikova vydani (Cost to the Customer), misto se pfeméni
na zakaznické pohodli (Convenience), z marketingové komunikace se stane

komunikace se zakaznikem (Communication).

Tyto komponenty at’ uz z pohledu prodejce tak z pohledu zakaznika jsou Gizce navzajem
propojeny a maji na sebe silnou vzajemnou vazbu. V feSeni konkrétnich situacich je
proto nutné s témito vazbami kalkulovat a veskeré zmény a rozhodnuti piizplsobit
vsem znamym komponentim marketingového mixu, tak aby byly ve vzijemné
harmonii a souladu. Neni s vyhodou soustfedit se pouze na urcité ¢asti marketingového
mixu, 1 kdyZ o to intenzivnéji. Vysledek bude mén¢ efektivni, nez kdyz se zaméfime na
vSechny jeho ¢asti. V praxi to mizeme pojmout tfeba takto: Pokud budeme mit kvalitni
vyrobek za pfijatelnou cenu, vhodné distribuovany, ale podcenime propagaci, tézko

dosdhneme svych marketingovych cila.

Marketingovy mix muzeme tedy chépat jako urcity druh vztahu (napt. k zakaznikim,

k parterm, k dodavatelim atd.).
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4.1 Produkt

Produkt je jednou ze zékladnich sloZzek marketingového mixu. Produkt vzacny je statek
slouzici jako pfedmét smény a je uréen k uspokojovani potieb. Mlze byt jak hmotné

(napft. chleba, auto...) tak podoby nehmotné podoby (sluzby).

V cestovnim ruchu se produktem rozumi urcita sluzba. Miize se jednat jak o
jednoduchou sluzbu, jako je naptiklad dopravu, nebo ubytovani, tak o komplexni balik
sluzeb zahrnujici kompletni servis béhem celého zdjezdu. Takovy bali¢ek zpravidla
obsahuje dopravu, ubytovani, sluzby delegaty, privodce, animatora, vylety, pojisténi,

wellness sluzby aj.

Cestovni kanceldie nabizeji na rozdil od jinych firem pfevazné produkty nehmotné
(ubytovani, sluzby delegata, wellness). Prave tyto nehmotné produkty tvoii vyznamnou
cast, kterd se podili na celkové urovni zajezdu. Hodnoceni kvality sluzby v tomto
piipadé nemalo zalezi na ocCekavani konkrétniho klienta. Jedno z hlavnich kritérii,
v konecné sumarizaci klienta, v hodnoceni sluzeb cestovniho ruchu je celkova
atmosféra zajezdu. Ocekavani klientli jsou vysoce variabilni a méni od zdkaznika
k zékaznikovi. Mezi dal§i vlastnosti produktii cestovniho ruchu patii nemoznost

skladovani a realizovatelnost pouze v misté jejich urceni. (Zelenka, 2007)

Konkrétni podoba produktii cestovnich kanceldfi vychazi zchovani spotiebiteld,
pozadavkl zakaznikd, nabidky konkurence a moznosti firmy. Dale je tfeba vzit v potaz

také aktualni trendy v daném oboru. V cestovnim ruchu to jsou naptiklad:

Globalizace: je umoznéna hlavné diky letecké dopravé a rozvoji informacni

technologie

Ptistupnost a rychlost: spojeni vice sluzeb do jednoho produktu, moZznost on-line

rezervace, ,,last minute* zajezdy

Navrat k pfirod¢ a tradicim venkovska turistika, poznavani mistnich tradic a zvykl

(recepty, femesla atd.), biofarmy

Zazitkova turistika:  vzhledem k ubytku volného Casu, je pro klienty zddouci tento Cas
efektivnéji vyuzivat, zakaznici od cestovnich kancelafi ocekavaji intenzivni a
neopakovatelné prozitky (wellness, adrenalinové sporty, netradi¢ni mista atd.).

(Heskova, 2006)
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4.2 Cena

Cena, jako jedind ze Ctyf komponentl zdkladniho marketingového mixu, pfedstavuje
pro spole¢nost zisk. Zbylé tii komponenty (produkt, misto, marketingova komunikace)
se z tohoto hlediska poji pouze s vydaji. Zabezpecuje tedy chod firmy jako takové.
Proto je nutné cen¢ vénovat znacnou cast pozornosti. NejCastéji bava cena vyjadiena

pomoci penéz, ukazuje tedy pen¢zni hodnotu produktu.

Stanoveni ceny je strategické rozhodnuti, které odrazi celkovou marketingovou taktiku
dané firmy. Spravné stanovend cena musi nejen pokryt naklady spolecnosti, ale musi
byt pro spole¢nost i zdrojem piijmi. Zaroven musi byt stanovena tak, aby byla pro
zékazniky dostupna. Ne vzdy plati pravidlo, ze ¢im mensi cena, tim Iépe. S nizkou
cenou se obvykle zdkaznikiim asociuje i nizkd kvalita. Dobfe stanovena cena by méla
v klientovi vyvoldvat pocit, Ze za své penize ziskdva skutecnou kvalitu a hodnotu. Pred
celkovym stanovenim ceny, by kazda spoleCnost meéla zanalyzovat konkurencni
nabidky (v ptipadé cestovnich kancelaii v Ceské republice je to Siroké spektrum),
atributy poptavky (jedna se o mddni trendy, data vychézejici ze statistik atd.), méla by
vzit v potaz néklady a celkovou marketingovou strategii. Cenové strategie mohou byt
rozmanité, zalezi na konkrétni cestovni kancelafi. NejCastéji to jsou konkurencéni
pristup, ,,sbirdni smetany nebo nésledovani trznich vidct. (Heskova, 2006; Zelenka,

2007)

Vzhledem k nemoznosti skladovat produkty cestovniho ruchu je zde riziko propadnuti
nezakoupenych sluzeb, proto je nutné operativné upravovat nabidky. V pfipad¢, ze
danou sluzbu nikdo nezakoupi a tudiz propadne, vznikne tak cestovni kancelafi finan¢ni
ztrata. Je tedy s vyhodou prodat co nejvice sluzeb i za cenu minimalniho nebo nulového
zisku (cena zaplacend spotiebitelem pokryje pouze ndklady cestovni kancelafe).
Klasickym ptikladem z praxe jsou zajezdy ,,last minute, kdy je zdjezd prodavam se
slevou, ale je mozné ho zakoupit pouze par dni pied odjezdem. Opakem od nabidek
»last minute” jsou nabidky ,first minute* (v pifekladu prvni moment), kdy je
zakaznikovi nabidnuta niz§i cena nez je cena bézna, ale je zde nutnost objednat zajezd
s velkym casovym predstihem. Pro cestovni kanceladt ztoho plyne vyhoda jistoty

obsazeni sluzby. (Heskova, 2006; Zelenka, 2007)
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Kone¢nou cenu v cestovnim ruchu nemalo ovliviiuje i sezénnost. Je faktem, Zze
v sezonnich mésicich je o sluzby cestovnich kanceléii vétsi poptavka, nez mimo sezénu.
Od toho se také odrazi konecnd cena, ktera je béhem sezony vyssi. Dal$im néstrojem,
ktery Ize vyuzit jsou rizné slevy a akéni nabidky (rodinné slevy aj.). Nejcasteji zdkaznik

plati cenu za celkovy balicek suzeb.

4.3 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu znamend snahu dostat produkty k zdkaznikim.
Hlavni ¢asti distribuce jsou distribuéni kanaly, které zajist'uji pohyb zbozi od vyrobce
ke spotrebiteli. Poméhaji zédkaznikiim prekonéavat piekazky v podobé casu, mista a

vlastnictvi, které jim brani dosdhnout chténych produkta.

Distribuci miizeme rozdélit na piimou, kdy dochazi k bezprostfednimu kontaktu mezi
vyrobcem a spotiebitelem (napt. farmarské trhy, kdy farméi prodava zeleninu, kterou
sam vypéstoval), nebo neptimou, kdy do procesu distribuce vstupuje dalsi ¢lanek (napf.

zprostiedkovatel, ktery prodava produkt, ktery zakoupil).

U sluzeb cestovniho ruchu jsou distribu¢nimi kanaly mista, kde si zdkaznici mohou
zajezdy zakoupit. Pfimymi distribu¢nimi kanaly jsou nejcastéji pobocky cestovnich
kancelafi a jejich internetové stranky. Nepiimymi distribu¢nimi kanaly jsou potom jiné

cestovni kancelaie a agentury popiipadé rezervacni portaly apod.

Dalsi, neméné dilezita, ¢ast distribuce je fyzické dopraveni zdkaznika z mista bydlisté
na misto pobytu. Pribéh této distribuce se odviji pfedevsim od typu dopravy. Nejéastéji
je vyuzivana doprava letecka a silnicni. DalSimi typy dopravy pak jsou zelezni¢ni a
lodni, které jsou ale velmi limitovana vzhledem ke své zévislosti na zelezni¢nim a
vodnim pokryti. Doprava hraje klicovou roli, pfi vybéru konkrétniho zéjezdu. Je

s vyhodou nabizet kombinaci riznych doprav.

4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, jak uz ze samotného nazvu vyplyva, slouzi ke komunikaci
se zékazniky a s potencialnimi zakazniky. Informovani zakaznik o novych i stavajicich
produktech a utuZovani vztahu se zdkazniky je pro kazdy podnik velmi dilezitym

faktorem.
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Kotler (2008) udava: ,,Marketingova komunikace oznacuje prosttedky, jimiz se firmy
pokouseji informovat spotiebitele, presvédéovat je a pripominat jim-piimo nebo

nepfimo-produkty a znacky, které prodavaji*

Coulson-Thomas ftika: ,,Ulohou propagace je komunikovat s jednotlivci, skupinami
nebo organizacemi za ucelem piimého i nepifimého usnadnéni obchodnich vymeén,
informovani a presvéd¢enim jednoho nebo vice posluchacti, aby piijali produkty néjaké

organizace.“ (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 204)

Z téchto definic vyplyva, ze hlavnim cilem marketingové komunikace je piimét

spotiebitele ke koupi produktu dané spolecnosti.

Jednim z nejvétsich uskali marketingové komunikace cestovnich kancelaii je nemoznost
vyzkouseni produktu pied jeho realizaci. Na rozdil od béznych produktd, které jsou
dodavany na konkrétni misto prodeje, a zdkaznik si je tudiz mize dobie prohlédnout a
vyzkousSet, produkty cestovniho ruchu jsou specifické tim, ze misto jejich kone¢ného
odbéru se diametralné li§i od mista jejich distribuce. I kdyz cestovni kancelare vyuzivaji
nabidky s fotografiemi a videem pro lepsi predstavu, zédkaznik si nemuze produkt pied

koupi vyzkouset a miize tudiz dochéazet k nesplnéni ocekavani zakaznika.

Marketingova komunikace obsahuje téchto pét komponentd. Jsou to reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing. (Nagyova, 1999) Tyto

nastroje marketingové komunikace mize rozd¢lit na tyto Casti:

»Above the line” (nadlinkova komunikace) - jedna se o reklamu zprostfedkovanou
médii

»Below the line* (podlinkou komunikace®) - jednd se o public relations, podpora
prodeje, pfimy marketing a osobni prodej

Kombinace obou téchto Casti se nazyva komunikacni mix, jeho ucelem je ovliviiovat

spotiebni chovani zakaznika.

4.4.1 Reklama

»Reklama je vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Je realizovdna formou placené

neosobni komunikace, kterda ma pfinaSet sdéleni informaci o produktu (sluzbe,
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myslence, misté¢ aj.)“. (Jakubikova, 2009, s. 244) Reklama je néstroj komunikace, diky
kterému lze vytvofit dlouhodobou stabilni image dané spolecnosti. Lze diky ni také
oslovit Sirokou sortu potencionalnich zakaznikli. Bohuzel tato forma komunikace je
pouze jednosmérna a komunikator tudiz nemad moZnost piimé zpétné vazby od
prijemce. Nelze také oslovit zékaznika osobni formou. Spravné provedena reklama je

vSak ptisobiva a pronikava. Naklady spojené s realizaci reklamy byvaji obvykle vysoké.

Nejcastéjsi formy reklamy jsou inzerce a to jak v tisku, tak i v televizi, rozhlase a na

internetu. Lze také vyuzit billboardi, nebo jinych prosttedki vnéjsi reklamy.

4.4.2 Public relations

Institut Public Relations definuje public relations (dale jen PR) takto: ,,PR Cinnost je
zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a
soulad mezi organizacemi a jejich vetejnosti“.(London school of public relations, 2012)
Naplni prace PR je jednak neustile informovat veiejnost o dulezitych Cinnost a
zménach ve firm¢ a jednak informace od vefejnosti pfijimat, vyhodnotit a adekvatné na
n¢ zareagovat. Ndastrojem PR jsou tiskové zpravy, ¢lanky v periodikach, rozhovory,
tiskové konference, sponzoring, exkurze a cesty a medidlni partnerstvi, stanoviska,
lobbing a jiné.

Naptiklad tvorba redakénich ¢lanki mlze v praxi vypadat tifeba tak, Ze vybraného
redaktora pozve cestovni kancelaf na zajezd ze své nabidky, umozni mu vyuziti vSech

vvvvv

zpravidla kladném néadechu.
PR v cestovnim ruchu vyuziva tyto oblasti:

Vytvateni firemni identity - Budovani ur¢it¢tho povédomi o dané spolecnosti, at’ uz
cilen¢, nebo netimysIn€. Promitaji se sem vSechny aktivity dané firmy. Je to obraz

vnimani podniku vetejnosti. Je zddouci vytvofit pozitivni image spolecnosti.

Krizova komunikace — Informovani vefejnosti o priubchu a feseni krizové situace. U
cestovnich kanceléii se jednd o dilezitou ¢innost PR, kvilili nezbytnosti rychlych reakci
pfi krizové situaci. Tyto situace se vétSinou piimo dotykaji zakazniki a jejich feSeni se
piimo podili na jejich spokojenosti, kterd determinuje zisk spolecnosti
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Lobbying - Cilem lobbingu je ovlivnéni zdkonodarct tak aby byli prosazeny zdjmy
spolecnosti a vnikli tak pro ni na trhu nové podminky. Pro Lobbying je typické

sdruzovani vice subjekti, které maji spolecné zajmy zpravidla ekonomické.

Organizovani akci — Organizovani razn¢ zaméienych akci (napt. sportovni) pro Sirokou
vetejnost, nebo pro soukromou klientelu zvySuje povédomi o podnikua pfitahuje

potencialni klienty.

(Heskova, 2006; Lacina, 2010; Horner a Swarbrooke, 2003; Jakubikova, 2009)

4.4.3 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodoby impulz, zamétujici se na zvySeni obratu. Vyuziva riizné nastroje
a pracuje s produktovou, distribuéni a cenovou politikou. (Jakubikova, 2009)
Nezamétuje se pouze na klienty. Vénuje se i1 zprostiedkovatellim a vlastnim prodejctim.
Mezi nastroje patii napiiklad kupony, slevy, soutéze, zvyhodnéné balicky, pridavky ke

zbozi nebo produktu aj.

4.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej znamena redlny kontakt zastupce firmy s potencionalnim zdkaznikem.
Snaha zéastupce firmy je prodat zdkaznikovi svlij produkt. K tomu vyuziva vhodné
formy komunikace a psychologie. Zptsob presvédCovani zdkaznika miizeme rozd¢lit na

mékky a tvrdy. (Horner a Swarbrooke, 2003)

4.4.5 Direct marketing

Direct marketing je piimy kontakt se zdkaznikem ve smyslu vytvoieni vztahu mezi
prodejcem a klientem. Cilem tohoto vztahu je ziskat zpétnou vazbu, nejlépe ve formé
nakupt produktl firmy. Vyhodou této formy komunikace je ziskani kli€ovych

informaci o zékaznicich dané firmy.
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5 CHARAKTERISTIKA CESTOVNI KANCELARE
PRESTICE-TOUR

Pro ucely mé bakalarské prace jsem si zvolila malou cestovni kancelai PreStice-tour,
sidlici v Presticich u Plzné. PfeStice-tour patii k nejmensim cestovnim kancelafim
z hlediska po¢tu zaméstnancti v Ceské republice. Cestovni kancelai tohoto typu ma tu
vyhodu, Ze se mohu uzce seznamit s jejim chodem a problematikou. Majitelem cestovni
kancelaie Prestice-tour je pan Karel Ulovec. Pan Ulovec je absolvent Stfedni
ekonomické skoly v Karlovych Varech se zaméfenim na cestovni ruch. Studium tohoto

oboru vyrazné¢ ovlivnilo jeho rozhodnuti vénovat se provozu vlastni cestovni kancelare.

5.1 Historie

Vznik cestovni kancelafe Piestice-tour mizeme datovat k 27. 12. 1990, kdy byla panu
Karlu Ulovci ministerstvem obchodu a cestovniho ruchu udélena koncesni listina, na
zaklade, které provozuje svoji cestovni kancelaf. Opatieni tohoto dokumentu trvalo v té
dobé necely jeden mésic. Od 16.9 1992 je pan Ulovec veden v Zivnostenském rejstiiku
jako drzitel Zivnostenského opravnéni k provozu cestovni kancelafe a provozovani
sménarny. Vzhledem ke skomirajici poptadvce po sluzbach sménéarny, nechavéa toho

opravnéni 15. 1. 1996 zaniknout.

V obdobi od 8.7 1994 do 20.4 2010 sidlila PfeStice-tour na PreStickém namésti
v budové, ve které meésto PiesStice provozovalo informacni centrum, které mél pan
Ulovec ve své spravé, vyménu za snizeny najem. Bohuzel vroce 2010 doslo
k personalnim zménam ve vedeni mésta. Nové vedeni mélo jinou vizi o informacnim
stiedisku, ktera nebyla slu¢itelna s podnikatelskou ¢innosti pana Ulovce. Od té doby se
pan Ulovec vénuje vyluéné provozu cestovni kanceléie, ktera nyni sidli v budové s vice
podnikatelskymi subjekty. Pro nové potencionalni klienty je tak cestovni kancelaf hiie

viditelna.
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5.2 Provoz

Prestice-tour byla ptivodné koncipovana jak rodinnd firma. O jeji provoz se nestaral
pouze pan Ulovec, ale i jeho manZelka. Z diivodis malych vynost si pani Ulovcova
pozdéji nasla jiné zaméstnani. Od té doby se stara o provoz kancelafe pouze pan
Ulovec. Zaroveti se nechiva najimat, jako privode i pro konkurenéni cestovni
kancelafe. Pokud je potfeba, vypomoc mu zajistuje prevazné jeho dcera, popiipadé
studenti riznych obort, kteti si zde plni svoji odbornou praxi. Nastane-li situace, ze
dojde k prekryvu dvou zajezdl, zaméstnava pan Ulovec jesté dalsiho delegata, oviem

pouze jednorazove v souvislosti s konkrétnim zajezdem.

V ramci své pracovni naplné musi pan Ulovec zajistit prodej zajezdl a to nejen zajezdil
pofadanych svoji cestovni kancelafi, ale i z4jezdi pofadanych jinymi cestovnimi
kancelafemi — vénuje se tedy také proviznimu prodeji. Podil vlastnich a

zprostiedkovanych zajezdl je zhruba stejny.

V ramci jednodu$siho provozu kancelafe zaméstnavad majitel ucetni, kterd zafizuje
hlavné vedeni ucetnictvi, sestavuje ucetni zavérky ke konci roku a dale se stard o

vypocet a v€asnou platbu dani.
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 Makroprostredi

Pro analyzu makroprosttedi cestovni kancelaie Prestice-tour jsem zvolila metodu PEST.
Tato metoda se mi zda vhodnd, protoze umoznuje zmapovat okolni prostredi cestovni
kancelate zvice hledisek. Poskytuje informace o hledisku politicko-pravnim,
ekonomickém, socidlné-kulturnim a zohlediuje také technologické faktory. Diky takto
komplexni analyze lze pak zvolit vhodnou marketingovou strategii pro cestovni

kancelaf Piestice-tour

6.1.1 Politicko-pravni vlivy

Od 31. 12. 2007 je Ceska republika souéasti Schengenského prostoru. Tento prostor se
vyznacuje volnym pohybem osob, bez nutnosti hrani¢nich kontrol. Mezi zemé
Schengenské dohody patii vSechny zemé Evropské unie, kromé Velké Britanie a Irska.
Velky luxus pro cestovni ruch tvoii fakt, ze pro pohyb po Schengenském prostoru neni
zapotiebi cestovnim pasii, turistim stac¢i pouze obcansky prikaz, coz pifinasi znacné
zjednoduSeni. Po zruSeni kontrol na hrani¢nich pfechodech zaznamenal vyjezdovy
cestovni ruch do zemi Schengenského prostoru nartst. Na tento fakt samoziejmé
zareagovala 1 cestovni kancelar Piestice — tour a to tak ze, zvysila nabidku vyjezdového

cestovniho ruchu do zemi Evropské unie. (Euroskop, 2012)

Dalsim politicko-pravnim faktorem, ktery cestovni kancelat PteStice-tour ovliviiuje je
zédkon ¢.159/99 Sb., respektive jeho novela platna od 1. 8. 2006 o né&kterych
podminkach podnikdni v oblasti cestovniho ruchu. Uvedenim této novely zékona
v platnost vznika kazdé cestovni kanceldfi povinnost sjednat si pojisténi pro piipad
upadku. Naklady na pojisténi predstavuji pro cestovni kancelai nemaly vydaj, u kterého
neni jista navratnost. Tato novela, jejimz cilem je ochrana zakaznikt, se stala vyraznou

finan¢ni komplikaci a to zejména pro mensi cestovni kancelafe s niz§imi obraty.

Od 26. ¢ervna 2012 vstoupi v platnost zakon ¢. 197/2010 Sb., dle kterého bude muset

mit kazdé dité, bez ohledu na vek, svlij vlastni pas. Dit¢ uz tak nemutze byt zapsano
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pouze v pase rodi¢, jako tomu bylo doposud. Pan Ulovec predpoklada, Ze tento fakt
bude mit dopad pfedev§im na cestovani rodin s men$imi détmi. Povinnost vlastnit
cestovni pas 1 v détském veéku, pfedstavuje problém jednak kvili neinformovanosti
rodic¢i a také kvili ukontim potfebnych k jeho vyfizeni. DalSim tskalim se pak stava
délka cekaci doby na vystaveni pasu, kterd je v soucasnosti 30 dni. Naptiklad u zajezdt
typu last minute, je tato doba pfili§ dlouhd a rodina pak nemulze zajezd zakoupit.

(Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2012)
6.1.2 Ekonomické vlivy

Dulezitym faktorem ovliviiujicim aktivity vSech cestovnich kancelati je vyvoj kurzii na
devizovém trhu. Vzhledem ktomu, Ze nabidku zijezdl je nutno tvofit s pomérné
velkym casovym predstihem, pocita se cena podle aktudlniho kurzu danych deviz vici
Ceské koruné. Do doby realizace zajezdu se vSak kurz mlze znaén€ zménit, ¢imZ se
zméni 1 realnd cena v Ceskych korundch. Kazda cestovni kanceldi ma podle § 852c¢
zékona €. 159/99 Sb. narok na zvySeni ceny zdjezdu pokud dojde ke zvyseni sménného

kursu ¢eské koruny pouzitého pro stanoveni ceny zajezdu v priméru o vice nez 10 %, a

pokud k této zméné dojde do jednadvacatého dne pied zahdjenim zajezdu. Pan Ulovec
se sice snazi toto u zdkaznikl nepopuldrni feSeni pokud mozno nerealizovat, ale
naptiklad u letnich dovolenych v roce 2009, kdy kurz Eura vici Ceské Koruné od
podzimu 2008 znatelné posilil, musel cenu z4jezdl navysit. V takovych to ptipadech je
pak obtizn¢ zakazniklim vysvétlit pravé diivody zdrazeni zdjezdu, a mize dojit k situaci,

Ze tito zékaznici jiz cestovni kancelar pfisté nevyuziji.

Jako dalsi z ekonomickych vlivi odrazejicich se na prostiedi cestovni kancelaie
Piestice-tour jsem chtéla uvést vy§i pramémé mzdy ob&ani Ceské republiky. Po
konzultaci s panem Ulovcem, ktery uvadi, e nejvétsi skupinou jeho zakaznikii jsou
obc¢ané pobirajici starobni dichod, jsem se rozhodla misto primérné mzdy vénovat se
pramérné vysi starobnich diichodtl v Ceské republice. Jak miizeme vidét v nasledujicim
grafu, primérna vyse starobniho dichodu od roku 2008 do roku 2010 stoupa velmi
pomalu. Podle Ceské spravy socialniho zabezpeéeni vsak byl primémy diichod k 31.
12. 2011 jiz 10 552 K¢, coz je rast o vic jak 4 % oproti roku 2010. Mizeme proto

predpokladat rast poptavky po produktech cestovni kanceléie Piestice-tour pro rok 2012
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u ob&ant pobirajicich starobni diéichod. Pan Ulovec tento trend predb&zné potvrzuje
s odvolanim na pocet seniory zarezervovanych zajezdd do konce bfezna 2012, oproti

minulému roku.

Obr. €. 1: Vyvoj primérné vyse starobniho dichodu

Primérna vyse starobniho diichodu
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Zdroj: vlastni zpracovani podle czso.cz (2012)

Dalsim dualezitym faktorem ptlisobici na prodeje produktli cestovni kancelate Prestice-
tour je vyvoj nezameéstnanosti. Vzhledem k tomu, ze vétSina zédkaznika PieStice-tour je
z plzeniského kraje rozhodla jsem se zabyvat nezaméstnanosti pouze vtomto kraji.
Nasledujici graf ukazuje obecnou miru nezaméstnanosti od roku 2000 do roku 2010.
Nejvyraznéji piibylo nezaméstnanych obyvatel vroce 2008 a 2009 v souvislosti
s ekonomickou krizi, kterd vypukla v USA. Lid¢, ktefi pfijdou o zaméstnani a maji tak
mén¢ finan¢nich prostfedkil, zacnou nejprve omezovat nakup statkti, které povazuji za
luxusni. Vzhledem k tomu, Ze zédjezdy jsou vnimany vétSinou populace jako luxusni
zbozi, zasahl tento fakt i podnikani pana Ulovce. V roce 2010 zadala nezaméstnanost
v plzeniském kraji pozvolna klesat. Podle krajské spravy ceského statistického Gtfadu v
Plzni byla mira nezamé&stnanosti v Plzeniském kraji pro ¢tvrté ¢tvrtleti roku 2011 5,2 %,
coz znaci dalsi pokles a to o vice jak pll procenta. V souvislosti s timto jevem lze

predpokladat mirné zvySeni zajmu o nabidku cestovni kanceléie Piestice-tour.
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Obr. €. 2: Obecni mira nezaméstnanosti v Plzefiském kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani podle krajské spravy CSU v Plzni (2012)

6.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Mezi tendence, které ovliviiuji poptavku zakaznikd po riznych druzich zdjezdi, patii
v poslednich letech rozSitujici se z4jem o zdravy zivotni styl. Lidé se snazi svij volny
Cas vyuzivat ke sportu a relaxaci, aby predesli unaveé a riznym civilizacnim chorobam.
Této tendenci se snazi svou nabidkou pfizpiisobit i cestovni kancelai Piestice-tour, kterd

nabizi pfedevsim velké mnozstvi cyklistickych zajezdl a relaxacnich pobytii.

Dal§im socialné-kulturni vliv vidi pan Ulovec v zdjmu o kulturni zajezdy. Zakaznici
zacinaji ve velké mife preferovat poznavaci zajezdy pred klasickymi pobyty na jednom
misté po celou dobu zajezdu. V poslednich letech registruje také cestovni kancelat

Ptestice-tour vySeny zdjem o zajezdy na nové uvedené muzikaly.

6.1.4 Technologické vlivy

S rozvojem informacnich technologii souvisi piedevS§im zjednoduSeni nédkupu nebo
rezervace zdjezdu a zkraceni doby potiebné na jeho zakoupeni. Stale vice zakaznikii
nakupuje zdjezdy pies internet, ¢imz vyrazné¢ Setii svij Cas. Zakaznici pana Ulovece se

vSak podle jeho slov dozvidaji o z4jezdech cestovni kancelafe Prestice-tour z jeho
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internetovych stranek ve velmi malé mife. Proto se rozhodl umistit nabidku své cestovni

kancelafe nové i na rezervacni portal dovolena.idnes.cz.

6.2 Mikroprostredi

6.2.1 Zakaznici

Pro pochopeni chodu a vhodnou tvorbu nabidky cestovni kanceldie je velmi dulezité
vedet, kdo jsou jejimi zakazniky. Jak uz jsem uvedla v piedchozi kapitole, nejvétsi podil
zakoupenych mist drzi obCané pobirajici starobni diichody. Tato kategorie zékaznika
preferuje zejména kulturni a relaxacni zajezdy. Druhou nejsilngji zastoupenou skupinou
zakaznikl cestovni kancelafe Prestice-tour jsou rodiny s détmi. Tato skupina déva
ptednost piredevsim cyklistickym zajezdiim, navstéveé bazénli nebo zajezdiim, které jsou
specidln¢ upravené pro déti. Posledni vyrazn€js$i skupinou ucastnici se zdjezdli pana
Ulovce jsou mladi lidé, ktetfi vyhledavaji téméf viechny druhy nabizenych zajezdi.
Casto viak &ekaji az na nabidku last minute a nepiedstavuji tak pro pana Ulovce tak

vyrazny zisk jako ostatni skupiny zakaznika.
6.2.2 Konkurence

Cestovni kancelar Prestice-tour je jedinou cestovni kancelafi v Presticich, vétSina jejich
konkurenti jsou tak plzeniské cestovni kancelafe. Nejvice zajezdl prodavaji velké
cestovni kanceldie a agentury majici tradici a pobocky ve vice méstech. Tyto velké
cestovni kancelafe a agentury budi v zdkaznicich vétsi daveéru nez ty mensi a méné
znamé. Vzhledem k tomu, Ze cestovni kancelai pana Ulovce nabizi hlavné kratsi a uzce
zaméiené zajezdy nepovazovala bych vsak tyto velké cestovni kancelare za jeji nejvetsi
konkurenci. Za velkého konkurenta cestovni kancelaie pana Ulovce povazuji napiiklad
plzenskou cestovni kancelat Loudatour s.r.o., kterd se zaméfuje na zékazniky majici
zdjem o pohybové aktivity ve volné pifirodé a poznavani historie a zajimavosti.
Loudatour s.r.o. nabizi velké mnozstvi cyklistickych a turistickych zajezdt jak
vikendovych tak vicedennich. Tato rodinna cestovni kanceldi je oproti Prestice-tour
vetsi, znamejSi a navic ma své sidlo v krajském meésté, mize tak sndze ptilakat
potencialni zikazniky cestovni kancelafe pana Ulovce. Dal§imi velkymi konkurenty

jsou bezesporu cestovni kancelafe specializujici se na cyklistické vylety jako je

26



napiiklad Eurocykl Herdegen. Tato cestovni kancelaf nabizi cyklistické zdjezdy po
celém svété a specializuje se témet vyhradn€ na né, proto miize byt pro mnoho cyklist
veétsim lakadlem a zaroven zarukou kvality. (Cestovni kancelai Loudatour s.r.o., 2012;

Cestovni kancelar Eurocykl Herdegen, 2012)

6.2.3 Dodavatelé

Dodavateli cestovni kancelafe Prestice-tour jsou pfedevSim dopravci, ubytovaci
zafizeni, pojiStovny a prodejci vstupenek nebo jiné cestovni kancelare. Kvalita téchto
produktl, respektive jejich vniméani zdkazniky, vyrazné ovliviiuje celkovy dojem
nabizenych zéjezdl a tim i1 celkovy dojem cestovni kancelaie Prestice tour. Proto je
nutné, aby dodané produkty a sluzby byli na co nejvyssi urovni, samoziejme s ohledem
na cenu. Jedinym zptisobem jak zjistit, zda jsou pozadované sluzby v adekvéatni kvalité,
je provéfovani dodavateld. Pan Ulovec nejradgji vyuziva jiz provéfenych dodavateld, se
kterymi ma dlouholeté dobré zkusSenosti a vztahy. Dobré vztahy se pak daji vyuzit
naptiklad pro vyjednani lepsi ceny nebo bonusu pro zakazniky, coz samoziejmé viele
uvitaji. Pokud je nutné vyuzit sluzeb nového dodavatele, ziskava pan Ulovec reference
prostfednictvim svych dlouholetych konexi v oboru cestovniho ruchu, nebo si jej

proveéii vyuzitim nabizenych sluzeb prfed jejich objednanim pro své zakazniky.
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6.3 SWOT analyza

Zaveéry z mikroanalyzy a makroanalyzy muzeme shrnout do ¢ty tabulek predstavujici
siln¢ stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), prilezitosti (opportunities) a
hrozby (threats) podniku. Zkratka sestavena z prvnich pismen anglickych nazvi téchto

tabulek dala jméno této metod¢ rozboru firmy.

Tabulka. ¢.: 1 SWOT analyza cestovni kancelare Prestice-tour

Silné stranky Slabé stranky

Dlouholeté ptisobeni na trhu Nizky podil na trhu

Komunikac¢ni schopnosti pana majitele Spatné viditelnost jediné pobocky

Uzce zaméfené produkty lisici se Spatné piehledné a amatérsky piisobici
od vétSiny nabidek cestovnich kancelaii internetove stranky

Konexe a zkuSenosti pana majitele Spatné cilena marketingova komunikace

Provérovani dodavatelu

Snaha piizptlisobit se pranim jednotlivych

zakazniklim

PrileZitosti Hrozby

Pozitivni zména legislativy Negativni zména legislativy

Spatna strategie konkurentti Slabé konkurencni postaveni podniku
Rostouci zajem o sportovni Neptiznivé zmény kurzu deviz

a relaxacni zajezdy viiéi Ceské koruné

Zvyseni kvality sluzeb dodavateli Zvyseni cen dodavatelt
Riist realnych starobnich diichodt Snizeni kvality dodavateld
Pokles nezaméstnanosti v plzenském kraji NarGst nezaméstnanosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 MARKETINGOVY MIX CESTOVNI KANCELARE
PRESTICE-TOUR

7.1 Produkt

Hlavnimi produkty cestovni kancelare Prestice-tour jsou samoziejme zajezdy. Zakaznici
si mohou vybrat, jak z nabidky balickd, které byly vytvoreny piimo panem Ulovcem
pro jeho cestovni kancelaf, tak z katalogu nabidek zajezdl vice nez dvaceti cestovnich
kancelari, jejichz produkty prodava cestovni kanceladf PreStice-tour provizné. Pan
tzv. forfaitovych zajezdl. Tento typ produktu poskytuje klientim luxus tvorby zdjezdu
podle jejich ptfani a preferenci. Vybér destinace, ubytovani, stravovani, zplisobu
dopravy, kulturnich a sportovnich zazitkti a jinych dopliikkovych sluzeb, ktery je
standardn¢ tvofen cestovni kanceldfi a proddvan jako jeden celek, je v ptipadé

forfaitovych zdjezdl zcela v rezii zakaznika.

Dale svoji podnikatelskou ¢innost doplnuje prodejem dopravnich cenin, map, pravodcii
a je drzitelem opravnéni tisknout a prodavat plzeiiskou vstupenku. Plzenska vstupenka
je rezervacni systém pro rizné kulturni a sportovni akce pofadané v Plzni a jejim
nejbliz§im okoli. Zakaznici si vyberou a zarezervuji svoji vstupenku v pohodli domova
on-line a vyzvednou si ji vjakémkoli vydejnim misté¢ nejpozdéji do zacatku akce.
Napiiklad v Ptesticich jsou pouze dvé vydejni mista a to cestovni kancelai Karla Ulovce
a informacni centrum. Zdkaznici maji moznost Cerpat rizné slevy v ramci plzenské
vstupenky, pokud vlastni Plzeiskou kartu. Z prodeje plzeiiské vstupenky ma pan
Ulovec provizi, oviem tato provize se pohybuje ve velmi nizkych procentuelnich

hodnotach. Nicméng¢ tento prodej je zaroven spojen s reklamou a propagaci.

7.1.1 Provizni prodej

Pro malou cestovni kancelar jako je Piestice-tour je spoluprdce s jinymi cestovnimi
kanceldfemi takika existen¢ni nutnosti. Pan Ulovec neni schopen nabidkou vlastnich

zajezdl uspokojit poptavku vSech potenciondlnich klienti. S ohledem na zisk, by bylo
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pro pana Ulovce nevyhodné vytvofit vice rozmanitych zajezdd a to predeviim z divoda
nenaplnéni kapacit zajezdu. Takovy zajezd by byl potom ztratovy. Aby tedy uspokojil
poptavku svych zdkaznikl, prodavd i zdjezdy cizich, pfevazn€ vétSich cestovnich
kancelari. Z kazdého takto prodaného zajezdu plyne cestovni kanceléii Prestice-tour
provize od tvlurce daného zajezdu. Provize za prodej zprostiedkovanych zajezdl se
pohybuje okolo 10%. Tato provize obvykle roste s cenou zajezdu. U provizniho prodeje
se pan Ulovec potyka s tim problémem, Ze zakaznici si ¢asto u ného vyberou zjezd cizi
cestovni kancelare, ovSem kone¢né rozhodnuti chtéji jesté zvazit a ucinit az v klidu a
pohodi domova, poptipad¢ ho chtéji zkonzultovat s dal§imi Gc€astniky z4jezdu. Snadno
tak dojde situaci, ze zdkaznici dostanou katalog cizi cestovni kancelafe v kancelafi
Piestice-tour, ale kone¢nou objednavku neu¢ini u pana Ulovce, nybrz u té cestovni
kancelare, odkud pochdzi katalog, popiipadé¢ v kancelaii jim nejdostupnéjsi. Panu
Ulovei tak vznikaji znatelné ztraty z provizi. Re$enim tohoto problému, se budeme

zabyvat nize.

7.1.2 Vlastni zajezdy

Cestovni kancelat PreStice-tour nabizi sluzby domaciho i1 vyjezdového cestovniho
ruchu. Vétsi ¢ast je tvorena nabidkou domaciho cestovniho ruchu. Naprostd vétSina
nabizenych zajezda je uzce zaméiena na urcitou oblast zajmu. Tyto zaméfené zajezdy
maji vétSinou krat§i dobu trvani, obvykle jsou to jednodenni zajezdy, popiipadé

vikendové.

V prvni fazi je nutné zajezd vibec vymyslet tak, aby byl pro potencialni zakazniky
atraktivni. To jestli klienty zajezd zaujme, se dopiedu nedd moc dobie zjistit. Cestovni
kancelat PreStice-tour nejCastéji vybira zameéteni zajezdu dle poptavky zakaznikl a
ohlasti na jiz prob¢hlé zdjezdy. Dalsim krokem je vybér destinace nebo destinaci, které
maji byt vramci zdjezdu navstiveny. Tato volba je samoziejmé velmi ovlivnéna
zaméefenim zdjezdu, které vyzaduje rlizna zdzemi a sluzby. Jsou voleny bud’ takové,
které byli v minulosti dobfe vnimény a hodnoceny zakazniky, nebo takové, kde
v posledni dobé vznikly dobré podminky pro ucely zaméteni zdjezdu. V piipad¢ prvni

navstévy dané destinace trva pan Ulovec minimalné¢ na dobrém doporuceni od svych
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znamych a kolegii pracujicich v cestovnim ruchu. U nékterych zdjezdu za kulturou je

samoziejmé destinace napevno dana mistem, kde akce probiha.

Po vybéru destinace probiha vybér rtznych sportovnich, kulturnich a rekreacnich
atrakci, které by meéli byt v ramci zdjezdu navstiveny, pokud to neni dano zamérenim
zdjezdu. Dale musi pan Ulovec vybrat vhodné stravovani, ubytovani (je-li potieba),
pravodcovské a jiné sluzby, které by budouci zdkaznici ucastnici se zajezdu ocenili.
V tomto bod¢ je nutné provést kalkulaci zajezdu (viz dalsi kapitola), vyslednou cenu

porovnat s konkurenci a ucinit rozhodnuti o realizaci zajezdu.

Pokud se zdjezd jevi pro cestovni kancelat jako vyhodny, v dalsi fazi ptipravy zajezdu
predb&zné objednava pan Ulovec dopravu, vstupenky piipadné i ubytovani a stravovani.
S ubytovanim a stravovanim je ten problém, ze nikdy doptedu neni jisté, kolik mist z
daného zajezdu bude prodéno a soucasné je nezbytné ubytovani a stravovani objednat
s dostate¢nym Casovym predstihem. Pti této predbézné objedndvce se domluvi i termin,
do kdy je potieba zavazné nahlasit pocet objednanych mist. Doprava je zajistovana, co
nejblize k terminu odjedu, a to z divodu naplnéni kapacity dopravniho prostfedku a
jeho vhodného vybéru. Pan Ulovec dlouhodobé spolupracuje s riznymi poskytovateli

dopravy a vybird je na rizné zajezdy podle potieb a nabidnuté ceny.

Po vytvofeni daného zajezdu je potieba produkt dostatecné propagovat, aby si jej
zakoupilo co nejvice zakaznikd. Marketingové komunikaci se budu blize vénovat v
samostatné kapitole a stejné tak 1 distribuci. Zakaznik, ktery by se rad zajezdu zicastnil,
pak uzavie s cestovni kancelaii PieStice-tour cestovni smlouvu, ve které se zavazuje
zaplatit smluvenou cenu. Cestovni kancelaf se naopak zavazuje, Ze zakaznikovi
poskytne uvedeny zdjezd se vSemi dohodnutymi sluzbami a podminkami. ,,Navrh
cestovni smlouvy piedkladd zakaznikovi cestovni kancelar. Jedno vyhotoveni cestovni
smlouvy je po jejim uzavieni cestovni kancelar povinna pfedat zdkaznikovi. Spolu s
cestovni smlouvou je cestovni kanceldf povinna pfedat zdkaznikovi doklad o pojiSténi

vystaveny pojistovnou.* (§ 852b, Zakon ¢. 40/1964 Sb., Obcansky zakonik)

V nabidce zajezdi jsou mimo novinek i stile opakujici se zdjezdy do oblibenych
destinaci, které klienti vyzaduji a radi se do nich opakované vraceji. Zde uvadim

nékolik nejcastéji realizovanych druhil z4jezdu:
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Relaxaéni zajezdy

Jedinym stalym zdjezdem orientovanym na relaxaci a wellness je zajezd do slovenské
destinace Velky Meder. Velky Meder neni jen ndzev samotného meésta, ale i nazev
Termaniho parku. Tento park je situovany v jiznim cipu zapadniho Slovenska mezi
Bratislavou a Komarnem. Krelaxaci a zabavé je klientim k dispozici devét
termanlinich bazénii s teplou (26-38°C) vodou, kterd ma pozitivni ¢inky na pohybové
Gistoji a ma celkové regeneraéni G¢inky na lidsky organismus. Ctyfi z téchto bazénti jsou
umistény v krytém komplexu, ktery dale obsahuje dva tobogany se svételnymi efekty,
perlickovou lazen, détsky bazén s hrackami, odpoc¢ivarny, masaze, biosolarium, sauny,
solnou jeskyni. Klienti mohou také vyuzit téchto dalSich sluzeb: kosmeticky salon,

magnetoterapie, termoakupresurni masazni lizko, smoobsluznou restauraci a bar.

Klienti vétSinou upfednostiiuji jednodenni zajezdy, ovSem jednou rocné je moznost
vyuzit vicedenni pobyt s ubytovanim v ptfilehlém hotelu Thermal***, nebo v hotelu

Garni Elenka***, (Thermal corvinus Vel'ky meder, 2012)

Lyzarské zajezdy
Od piistiho roku ma pan Ulovec v planu zrealizovat zajezd do $vycarskych Alp. Oviem

zatim kazdoro¢né potfadd pouze zdjezd do francouzskych Alp a to do stiediska Le

Dévoluy.

Stifedisko Le Dévoluy disponuje 100 kilometry sjezdovych trati riiznych obtiznosti,
takze je vhodné jak pro pokrocilé, tak i pro zacinajici lyzate. Je téz vhodné pro rodiny
s détmi. Klienti maji k dispozici 22 vlektl, které navzajem propojuji celé stredisko.
Kromé lyzovani nabizi stfedisko také kulinaiské a kulturni zazitky. Samoziejmosti je
také moZznost navStiveni zabavnych a odpocinkovych aktivit, jako jsou naptiklad

bazény, kina, hiisté aj. (Le Dévoluy, 2012)

Bazény

Nabidka zajezda, jejichz hlavnim programem je névsStéva bazénti, patfi mezi nejvice
obménované a aktualizované, dle nejnovéjSich atrakci, kterd nabizeji intenzivngjsi
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zazitky. V soucasné dob¢ porada Prestice-tour zdjezd do Erdingu v Némecku. Therme
Erding je rozdélen do néckolika sekci. Jsou to sekce Galaxy, Saunaparadies,

Thermenparadies a Vital oase.

Sekce Galaxy je koncipovana jako zabavny park s nejnovéjSimi tobogany a zazitek
poskytujici atrakcemi. Galaxy je neustidle obménovana a dopliiovana a nové, jesté
intenzivnéjsi atrakce. Svoji povahou je ojedin€ld, a tudiz je i hlavnim tahounem celého
komplexu. Ostatni sekce se vénuji wellness, relaxaci a odreagovani. (Therme Erding,

2012)

Kulturni zajezdy

Kulturni zajezdy jsou poradany hlavné za muzikaly a na divadelni pfedstaveni. Pan
Ulovec preferuje vstupenky z vy$$i cenové kategorie, které poskytuji vyhled z téch
prostiednictvim hromadnych a vérnostnich slev. Kazdy rok pied Vanoci potada
Ptestice-tour zajezd do narodniho divadla. Specialitou jsou také vylety na hrady a

zamky, napiiklad Némecké zdmky Neuschwanstein.

CyKklistické zajezdy

Mezi zékazniky je pomérné velky zdjem o jednodenni vylety, zdkaznici ocefuji
predevSim naplénovanou trasu se zajimavymi zastavkami, bezproblémovou dopravu 1
skolem a dobré zazemi. Tyto jednodenni zajezdy jsou poiadany piedev§im na
Dunajskou cyklostezku. Vicedenni zdjezdy jsou casto spojeny s wellness pobytem,

popiipad¢ s kulturnim programem.

7.2 Cena

Pro stanoveni ceny pouziva cestovni kancelar PieStice-tour kalkulaéni metodu.
Zéakladem pro tuto metodu je soucet nadkladi vSech sluzeb, které jsou zakaznikovi

nabizeny. Pfi zaplaceni téchto nakladl zakazniky, by se cestovni kancelar dostala do
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taze, kdy negeneruje zadny zisk ani ztratu. Proto je nutné k témto nékladim pficist
ptirdzku, kterd bude pokryvat provozni naklady pobocCky cestovni kancelafe a tvorit
zisk. U cestovni kancelafe PteStice-tour neni tato piirdzka tak vysoka, jako u vétSich
cestovnich kancelari, které maji nesrovnatelné vyssi provozni naklady. Po pficteni této
ptirazky srovnava pan Ulovec je§té nové vykalkulovanou cenu zajezdu s cenou
podobnych zéjezdli nabizenych konkurencnimi cestovnimi kanceldfemi a agenturami.
V piipadé vétSich odchylek od konkuren¢nich cen upravuje cestovni kancelai Prestice-

tour své ceny tak, aby byli konkurenceschopné.

Cena kazdého zijezdu je vzdy uvadéna jak u nabidky zijezdu, tak samoziejmé
v cestovni smlouvé, kterd je pro cestovni kancelar i zakaznika zavazni. Cestovni
kancelar Prestice-tour si u kazdé své cestovni smlouvy vyhrazuje moznost cenu zvysit, i
presto, Ze byla jiz uzaviena. A to v ptipadg, ristu kurzu Eura vici Ceské koruné o vic
jak 10 procent nebo zvyseni cen za dopravu a plateb spojenych s dopravou, které jsou
zahrnuty v cen¢ zajezdu. Podle § 852c zakona ¢. 159/99 Sb. musi k této zméné dojit do

jednadvacatého dne pied zahdjenim zajezdu.

U stanovovani cen zajezdil se nabizi moznost piilakat zakazniky pomoci riznych slev a
zvyhodnénych nabidek, které cestovni kanceladi PreStice-tour vyuzivala. A vSak
v souvislosti s dopadem hospodaiské krize, ktera vypukla v roce 2008, se pan Ulovec
rozhodl u zajezdl pro rok 2010 a 2011 slevy klientlim nenabizet. Odiivodiuje to tim, Ze
pro zékazniky to neni v dob¢ krize dostatecné lakadlo. Tvrdi, ze stali zakaznici a lidé,
ktefi na dovolenou chtéji jet, jezdi potad i beze slev a na jejich rozhodnuti to nema vliv
a nové zédkazniky to ve vétSin€ piipadl nepfitdhne. Sleva tak pry v dobé krize neni to,
co rozhoduje o zakoupeni nebo nezakoupeni zijezdu. Podle pana Ulovce jedinym
vysledkem slev v roce 2009 byla ztrata pro cestovni kancelat PreStice-tour, proto se
rozhodl od systému slev odstoupit. Nicméné& pan Ulovec si dobie uvédomuje, Ze slevy
maji velky vliv na rozhodnuti zdkaznik. Samotné slovo sleva v zdkaznicich evokuje
vetsi spokojenost se zakoupenym produktem a iniciuje loajalni vztah s cestovni
kancelafi. Proto v roce 2012 budou jiz zédkaznikiim slevy nabidnuty. Slevy se kromé
dvou, které¢ plati ploSn¢ na vSechny zijezdy (sleva za vC€asné uhrazeni a za nové
ziskaného klienta), vytvaii pro kazdy z4jezd samostatné. O slevach nejcastéji rozhoduje
cena dodavateld a ¢as zbyvajici do realizace zajezdu. V roce 2012 se cestovni kancelar

Piestice-tour vrati k témto slevam:
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Sleva za nové ziskaného klienta

Kazdy zakaznik, ktery se jiz zacastnil jakéhokoliv zdjezdu cestovni kancelaie Prestice-
tour v predchozim roce, muze ziskat slevu, pokud na dalsi zdjezd (rok poté co
absolvoval alesponi jeden zdjezd s cestovni kancelafri PreStice-tour) s nim jedou novi
zékaznici. Za kazdého takového nového klienta, ktery doposud nevyuzil zadné ze sluzeb

cestovni kancelafe pana Ulovce, ziskava stavajici zdkaznik slevu 5 % z ceny zajezdu.

Sleva za véasné uhrazeni

Pokud zadkaznik zaplati zalohu za zajezd v letnim obdobi (Cerven az zafi) do 31. 1.
ziskava slevu 5 % z ceny zajezdu. Stejna vyse slevy je nabidnuta i zdkaznikim, ktefi
zaplati plnou cenu letniho zdjezdu do 31. 3. U zajezdl probihajici od fijna do kvétna je

zakaznikim nabidnuta obdobna sleva pouze s jinym terminem thrady zajezdu.

Pobyt pro dité zdarma

U nékterych zédjezdl nabizi cestovni kancelai PreStice-tour pobyt pro dit€ zdarma
v ptipad¢, ze s nim jedou dospélé osoby. Nejcasteji musi byt dospélé osoby alesponi dve,
aby sleva mohla byt vyuzita, ale mize byt pozadovan i jiny pocet dospélych. To do

kolika let je zékaznik povazovan za dit¢, se méni podle ceniku ubytovacich zatizeni.

Sleva pro seniory

U zéjezdi jejichz soucasti jsou zlevnéné vstupenky pro seniory, ptipadné obCany starsi
urcitého véku, nabizi cestovni kancelar Piestice-tour zvyhodnénou cenu celého zajezdu.
Vyse slevy je zavisla samoziejmé na mnozstvi uSetienych penéz pii koupi vyhodnéjsi
vstupenky a na zaméfeni zdjezdu. U zajezdu, kde se nepiedpoklada velka Gcast seniorti
(napt. cyklistické zajezdy), byva sleva pro seniory nabizena Cast&ji nez u zdjezdu,

kterych se seniofi obvykle ucastni v hojné mifte.
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Sleva pro déti

Tato sleva na rozdil od slevy ,,pobyt pro dit¢ zdarma* neni zavisla na poctu dospélych
ucastnicich se zajezdu s ditétem. Je to sleva pro vSechny déti ve vymezené vékové
kategorii, které na zajezd jedou. VEkovych kategorii byva zpravidla vic a jsou rozliSeny
riznym procentem slevy ze standardni ceny zajezdu, nebo je rovnou uvadéna cena pro

danou veékovou kategorii.

Pri zakoupeni péti mist Sesté zdarma apod.

Tato sleva se vyuziva nejcastéji u zajezdl, kde jsou Gcastnici ubytovani v apartma nebo
chatach a obyvaji tak spole¢ny prostor. Pocet mist, kterd jsou nutnd zakoupit, aby vznikl
narok na misto zdarma, je z&visly na kapacité¢ ubytovaciho zafizeni. Zpravidla je nutné

zakoupit vSechny mista az na posledni, které pak zdkaznik dostane zdarma.

Sest dni plus jeden zdarma apod.

Sleva se tyka pfevazné nakladii na ubytovani a nékdy i na lyzaiské skipassy, které jsou
jeden ¢i vice dni hrazeny cestovni kancelafi jako bonus. Podminkou samoziejmé je, ze

ptedchozi dny a ostatni sluzby jako napt. doprava jsou placeny zdkaznikem.

Pro rodiny

Sleva pro rodiny znamena zvyhodnénou cenu, pokud se zdjezdu ucastni dva dospéli a
alespon jedno dité a jsou spolu ubytovani. Sleva je vyjadfena procentudlni vysi srazky

ze souctu cen zdjezdu pro jednotlivee patiici do vySe popsané skupiny.

Last minute

U zajezdu jejichz termin realizace se blizi, ale jejich kapacita neni naplnéna, hrozi panu
Ulovci znacna ztrata. Naklady na neobsazend mista v dopravnim prostredku,
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ubytovacim zafizeni a jiné napevno zarezervované sluzby musi cestovni kancelaf
Ptrestice-tour uhradit i v pfipad¢, Ze je nikdo nevyuzije. Proto se s blizicim terminem
odjezdu na dany zajezd snizuje i jeho cena. Tato sleva byva casto i tak velka, ze panu
Ulovci nepokryje ani naklady na realizaci zajezdu. OvSem i piesto je pro pana Ulovce
vyhodna. Castkou utrzenou z takto zvyhodnénych zajezdl sice ¢asto nepokryje ani

naklady nicméné¢ tak snizuje svoji ztratu.

7.3 Distribuce
Cestovni kancelai Prestice-tour se vénuje jak piimé, tak nepiimé distribuci. Piimou
distribuci je zde prodej vlastnich zajezdtl vytvotenych piimo panem Ulovcem, nepiimou

pak komisni prodej zajezdl zprostfedkovanych.

Po vytvoteni nabidky zéjezdi je nutné, aby se k ni mohl zakaznik snadno dostat a mohl
si zajezdy koupit. K témto ucelim pouziva cestovni kancelaf PieStice-tour svoji
pobocku v Presticich, internetovy prodej a pét malych cestovnich kancelari, které

prodavaji zajezdy vytvoiené panem Ulovcem provizné.

Pobocka

Cestovni kancelat Piestice-tour ma jedinou pobocku situovanou na piestickém namésti
— viz. priloha A. Oteviena je kazdy vSedni den od 9 do 12 hodin dopoledne a déale pak
od 13:30 do 17 hodin odpoledne. Naprosta vétSina vSech zdjezdii je prodavana prave
zde. V této pobocce Ceka na potencidlni zdkazniky po vétSinu otviraci doby sam majitel
pan Karel Ulovec, ktery je velmi komunikativni a vétSinu svych zdkaznik® osobné zna.
Ma dlouholeté¢ zkuSenosti v cestovnim ruchu jak s pobyty v riznych destinacich, tak
s komunikaci s klienty. JelikoZ prodej zajezdl se neslucitelné poji s komunikaci a to jak
s obchodnimi partnery, tak se zakazniky, komunikaéni schopnosti pana Ulovce

predstavuji pro cestovni kancelat Prestice-tour nespornou vyhodu.
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Internetovy prodej

V dnesni dobé se velmi rozmahd internetovy prodej vSech produktii a sluzeb. K témto
ucelim je urCena internetova stranka www.prestice-tour.cz. Diive si na vytvafeni a
spravovani internetovych stranek pan Ulovec najimal odbornika, odnedavna si ale
spravuje své internetové stranky sam. Na téchto strankach mohou potencialni zakaznici
nalézt aktualni nabidku z3ajezdi, fotografie z jiz uskute¢nénych zajezdl, nabidku map,
pravodcti a plzenskych vstupenek, dale pak kontakt, informace o pojisténi cestovni
kancelaie a ocenéni ji ud€lenych. Podil zakoupenych zajezdi pies internet je nevelky.
Jednim z divodii tohoto jevu je, Ze ¢ast zakaznikli rddo pfijde pifimo za majitelem,
kterého zna a véii mu. Za dalsi divod pokladam to, ze velka ¢ast klienta jsou seniofi,
ktefi neumi tolik pracovat s internetem a pocitaem vibec. Dale bych jako davod
men$ich prodejii pfes internet uvedla Spatnou piehlednost internetovych stranek
cestovni kancelare PreStice-tour. Jednotlivym sekcim chybi jakékoli uspotadani a
hierarchie. Na stejnou uroven jsou zde stavény jednotlivé nabidky konkrétnich zajezdu,
skupiny stejné¢ zamétenych zajezdi, informace o pojisténi, fotoalbum 1 aktuality. Tim,
ze chybi jednotlivym zajezdim zatfazeni do vétSich skupin, je pro zdkaznika velice
obtizné¢ se v nabidce orientovat. Zaroven tak, umisténim témeéf vSech konkrétnich
z4jezdl ptfimo na tvodni domaci stranku cestovni kancelafe Prestice tour, vznika velké
mnozstvi odkazl, které toho zakaznikovi o daném zajezdu mnoho nefeknou. Na druhou
stranu zajezdy zatazené do skupin navstévnikim strdnek snadno uniknou. Takto
zpracované stranky ptisobi amatérsky, coz na nové klienty mize ptsobit nevérohodnym

dojmem.

7.4 Marketingova komunikace

Vzhledem k demografické povaze mésta PreStice ma propagace cestovni kancelafe
Ptestice-tur sva specifika. Vyhodou, ktera z menSiho mésta automaticky plyne, je ta, ze
se pan Ulovec zna se svymi zékazniky osobné, ¢imZ automaticky budi vétsi davéru.
Drtivé procento (60 - 70%) zakazniki, jsou stali zdkaznici, kteti se do této kancelate
neustale vraceji a maji s majitelem takika pratelské vztahy. Nevyhodou, ktera se poji s

malym méstem je zavist a neptejicnost jinych obcanti Pestic, takze piesto, Ze Prestice-
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tour je jedina cestovni kancelaf v Ptesticich, jejimi zdkaznici jsou predevsim obyvatelé

prilehlych mést a vesnic (Dobtfeny, Chlumcany aj.).

7.4.1 Reklama

Vzhledem k velikosti cestovni kancelafe neni mozné zajistit zdroje na vétsi reklamni
kampafi, kterd by zasdhla velké mnoZstvi potencialnich zakaznik(. Diive pan Ulovec
pouzival k propagaci jako vétSina cestovnich kancelaii katalogy s nabidkou zajezdu,
ovSem vzhledem k mensi flexibilité presel na propagacni letaky, které obsahuji aktudlni
nabidku a jsou vétSinou tematicky zaméfené. Tato metoda se osvédcCila hlavné diky
snaz$i a rychlejsi aktualizaci, dovoluje mu také Iépe reagovat na konkrétni poptavku
zékazniki. Propagace dale probihd pomoci roznosu letdkl s nabidkou do okolnich mést

a vesnic.

Dal$im nastrojem reklamy je samoziejmé internet. Cestovni kanceldi Prestice-tour ma
k dispozici internetové stranky www.prestice-tour.cz. Témto internetovym strankam

jsem se jiz vénovala v ptedchozi kapitole.

Na budové, ve které ma cestovni kancelat Piestice-tour svou pobocku, je umistén velky
zluty transparent, ktery oznacuje sidlo kancelare. Vzhledem k tomu, Ze se tato budova
nachazi v samotném centru Pfestic a transparent osahuje 1 kontakt a zakladni informace
o cestovni kancelafi, slouzi tento transparent také k marketingové komunikaci. ZvysSuje

poveédomi o cestovni kancelafi a poskytuje informace o jejich distribu¢nich kanélech.

7.4.2 Public relations

Pan Ulovec uz nékolikrat spolupracoval s Plzefiskym denikem, jehoZ redaktory pozval
na nékteré ze svych zajezdl. Plzensky denik na oplatku otiskl ¢lanek o dovolené nebo
vyleté absolvovanym s cestovni kancelafi Prestice-tour. Pan Ulovec viak po vydani
Clanku nezaznamenal zadny zvySeny zajem o jeho cestovni kancelar a tak v této
spolupraci prozatim nepokracuje, nicméné dalSi podobné aktivity do budoucna

nezavrhuje.
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V roce 2010 se pan Ulovec se zG&astnil soutéze Zivnostnik roku, ve které se probojoval,
az do finale. Na zaklad¢ tohoto vysledku vznikl ¢lanek v Plzeniském deniku, popisujici
praci pana Ulovce v jeho cestovni kancelafi. Pro takto malou firmu je to neobvykly
uspéch a svym zplisobem miize slouzit i jako dobra reklama a hlavné jako zaruka a

kvalitni reference.
7.4.3 Osobni prodej

Pan Ulovec se vénuje pozadavkim a pianim jednotlivych zakaznikdi osobng, &imz
eliminuje nedorozuméni a jiné nesrovnalosti, které mohou pti komunikaci vzniknout.
Pro upevnéni vztaht se zékazniky vyuZiva pan Ulovec predev§im svych komunikaénich
dovednosti a také svych letitych zkuSenosti a konexi v oboru. Tim, ze je jedinym
(krom¢ obcasnych zaskoki ¢lenti rodiny) kdo s klienty piimo komunikuje, nemusi se
vénovat Skoleni zaméstnancti ani pouzivat kontrolni metody jako napf. mystery

shopping.

7.4.4 Direkt marketing

Byvalé zakazniky oslovuje cestovni kancelat PiesStice-tour Casto prostiednictvim direkt
marketingu. V praxi to funguje tak, ze po vydani nového letaku s nabidkou zajezda
s podobnym tematickym zaméfenim, pan Ulovec vyhled4 zakazniky, kteii se zajezdd
podobného zaméfeni zhcastnili v minulych letech. Takovymto zakaznikim pak posle

pan majitel nové vznikly letak s aktualni nabidkou.
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8 NAVRH RESENI PROBLEMU

Zasadni véc vidim ve zlepSeni internetovych stranek a umisténi kanceléfe. Internetové
stranky bych vice strukturalizovala a to tak, aby byly pro navstévniky vice prehledné a
intuitivni, napiiklad bych nepftikladala stejnou dulezitost aktudlnim nabidkdm zajezdu a
fotogalerii. Ob¢ sekce by mély byt jasné oddéleny a zajezdy by méli byt roz¢lenéné dle
kategorii pro vétsi prehlednost. Postraddm zde také oteviraci doby kancelafe a mapku
s polohou umisténi. Dale bych umistila na internetové stranky Pfestice-tour rezervacni
systém umoziujici ndkup a zamlouvani zajezdi online. Bylo by s vyhodou celkové

upravit i grafickou podobu stranek.

Podnikani také ublizuje Spatné oznaceni pobocky cestovni kancelaie. Poloha namésti je
sice idedlni, ale vzhledem k nedostate¢né oznacené budové je kanceladi snadno
piehlédnutelnd, vyhodnéd poloha na nameésti tak ziistavd nevyuzitd. Myslim si, ze by
pomohlo vyraznéj$i a vétsi oznaceni, které by upozoriiovalo na cestovni kancelaf i

z vetsi dalky. Toto oznaceni by zaroven slouzilo i jako reklama.

Cestovni kancelar vétSinu jejiz nabidky tvofi tzce zamétfené zajezdy, jako je to u
Ptestice —tour, by tomu méla uzptsobit i svou marketingovou komunikaci se zakazniky.
Dle mého nazoru pan majitel tento potencial vyuziva naprosto nedostate¢né. Regeni
bych vidéla v marketingu pfesné mifeném na konkrétni cilové skupiny. Napiiklad u
cyklistickych zajezdii by se nabizela moznost umisténi propagacnich materidl do
prodejny jizdnich kol, ktera se nachazi piimo v Piesticich. Stejné tak by se dali oslovit
zahradkarské kluby a kvétinafstvi s nabidkou kulturniho zajezdu do Nizozemi na
vystavu kvétin Floriade apod. Takto by se dala vybrat vhodnad mista pro propagaci
jednotlivych druhti zdjezdd v Piesticich i1 v okolnich menSich méstech. U nékterych
ojedinélych zijezdu, jako je napiiklad jiz vySe zmin€na vystava Floriade, bych bez
vetSich obav z netispéchu jejich propagaci rozsifila i na krajské mésto Plzen. Prestoze
na uzemi mésta Plzile se nachazi celd fada vétSich a znaméjSich cestovnich kancelaii,
domnivam se, ze by zde po produktech cestovni kanceldie PreStice-tour existovala
poptavka. Nabidka uzce zaméfenych zajezd pana Ulovce by dle mého nazoru i v tak

velkém mésté jako je Plzent méla jen malou konkurenci.
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Velkou unikajici pfilezitost bych také vidéla v tematickych (naptiklad zajezdy po
stopach historickych osobnosti, zijezdy na vyznamné sportovni akce atd.) ¢i
zazitkovych zéajezdech (adrenalinové sporty, romantické zazitky aj.), Tyto typy zajezda
vyhledavaji predev§im mladsi zékaznici, ktefi nejsou vazéani rodinou nebo jinymi
povinnostmi. Zaroven je tato sorta zastoupena mezi zédkazniky PfeStice-tour nejméné.
Myslim si, ze by bylo s vyhodou rozsifit nabidku o tyto produkty a zaméfit propagaci na
mista, kde se mladi lidé nejvice soustied’uji (napt. Skoly, kluby aj.). Zajimavym
propagacnim prostiedkem mohou byt také socidlni sité, které jsou fenoménem dnesni
doby. Maji tu vyhodu, Ze je zde soustiedéné velké mnozstvi lidi a takto realizovana

propagace ma minimalni naklady.

Pro navazani kontaktu s mladSimi zakazniky bych déale doporucovala vytvofit zajezd ve
spolupraci s mistni zakladni Skolou nebo gymnaziem. V posledni dobé Skoly nabizeji
svym zakiim zajezdy do zahranici, které¢ nejsou piimo spojeny se studiem. Takovéto
zdjezdy studentim déavaji moznost poznat zajimavd mista svéta v kolektivu svych
spoluzakt. Skolni zajezdy jsou vyhodné jak pro zaky a pedagogy, kteii se zajezdu
ucastni, tak pro cestovni kanceldf. Studenti uvitaji niz$i cenu zdjezdu, ktera je dana
skupinovou slevou, a pedagogicky dozor ma zdjezd ve vétsiné piipadi zdarma. Kviili
nutnosti véasného vytvoieni harmonogramu pro $kolni rok, je zajezd nabizen a hlavné
placen mnohem dfive pied realizaci nez je tomu obvykle. Pokud kapacitu zijezdu
nenaplni tfida nebo ro¢nik, pro kterou je zdjezd urcen, je mozné nabidnout zajezd i
jinym tfiddm Pro cestovni kancelafr je tak nejvétsi vyhodou Skolnich zajezdii vEasny
nakup a zéruka naplnéni kapacit. Pro cestovni kancelat Piestice-tour, ktera je jedind ve
mesté, by takovéto Skolni zajezdy piedstavovali moznost zviditelnéni a navazani vztahu
se studenty. Pokud by zéky skol zéjezd s cestovni kancelati Piestice-tour upoutal, bylo
by pak snadnéjsi zaujmout nabidkou zajezda celé jejich rodiny. Cestovni kancelar by se
tak taktéz dostala do povédomi déti, které by se pro vyuziti jejich sluzby mohli sndze
rozhodnout i v budoucnu. Tim, Ze by cestovni kancelatr dobie znaly a pojili by se jim

s ni prijemné zazitky z détstvi, stavali by se mnohem ochotnéji zakazniky pana Ulovce.
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8.1 Navrh zajezdu po stopach historické osobnosti

Zde uvadim navrh a kalkulaci vySe zminéného nového tematického typu zajezdu. Pro
tento navrh sem vybrala velmi znamou historickou osobnost spojenou s Ceskou

republikou, a to Karla IV.

Program zajezdu

1.den

Odjezd v 8:00 z Ptestic se zastavkami v okolnich méstech, ve kterych bydli pfipadni
zékaznici. Prijezd k prazskému VysSehradu pfed 11. hodinou. Devadesati minutova
prohlidka VySehradu. Okolo 13. hodiny prohlidka Nového mésta prazského. V 15:00
prohlidka Karlova mostu a Véaclavského namésti, po které bude nasledovat osobni volno
do 18:00. Pfesun k pensionu Artharmony. Po ubytovani moznost veceie v restauraci U
Karla IV.

2.den

V 9:00 Odjezd z Prahy. Ptijezd ke Karlstejnu okolo 10:30. Piesun k hradu a od 11:00
Sedesatiminutova prohlidka. Ve 13:00 odjezd na Kiivoklat. Ptijezd k hradu pied 14.
hodinou. Nasleduje stominutova prohlidka. Odjezd v 16:00. Pfedpokladany navrat do
Ptestic v 17:30.

Kalkulace zajezdu

Piimé naklady (na 1 osobu)

Prohlidka Vysehradu 120 K¢ (Vysehrad, 2012)
Ubytovani v pensionu Artharmony 650 K¢ (Artharmony, 2012)

(v pokojich De Luxe po 2 osobach béhem hlavni sezony)

Prohlidka Karlstejnu 190 K¢ (Hrad Karlstejn, 2012)
(1. okruh plus rezervaéni poplatek)

Prohlidka Kiivoklatu

(2. okruh) 190K¢ (Hrad Krivoklat, 2012)
Primé naklady na 1 osobu celkem 1150 K¢
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Nepiimé naklady (na 1 osobu)

Prtivodce:
Ubytovani 980 K¢ (Artharmony, 2012)
Vstupy 120+190+190=500 K¢
Mzda 1000*2=2000 K¢&
(1000 K¢ na den)
Priivodce celkem 3480 K¢
Doprava 300*30=9000K¢
Nepiimé naklady celkem 12480 K¢
Neprimé naklady na 1 osobu 278 K¢
(pocitam s obsazenymi 45 misty v autobuse)
Naklady na 1 osobu celkem 1428 K¢
Marze 20 % 286 K¢
Cena zajezdu 1714 K¢

Celkovou vzdalenost, kterou pronajaty autobus urazi, odhaduji na 280 kilometra.
Pogitam s 300 ujetymi km pro piipad komplikaci. Pan Ulovec podle svych slov obvykle
plati za dopravu 30 K¢ za jeden kilometr. Coz je i cena, se kterou kalkuluji.

Pii kalkulaci zajezdd obvykle pan Ulovec po¢ita s 20 % marzi, ve které jsou zahrnuty i

naklady na propagaci a pojisténi cestovni kancelare proti upadku.

Cena zahrnuje dopravu luxusnim a klimatizovanym autobusem, nocleh v

penzionu uprostied Prahy, jehoz interiér je vybaven s dirazem na domaci prostfedi a je
origindlnim zplisobem sestaven pievazné z prirodnich materidlti, vstupy na VysSehrad,
Karlstejn a Kifivoklat. Pro zijemce je mozné piiobjednat snidani v pensionu.
(Artharmony, 2012)

V ramci tohoto zdjezdu by mohli ucastnici navstivit VySehrad, kde byl Karel IV.
korunovan Ceskym kralem, Nové mésto prazské s jedineCnym stavebnim konceptem,
které zalozil. Dale by si prohlédli a dozveédéli by se zajimavé informace o Vaclavském
nameésti a Karlové mostu, jejichz stavbu Otec vlasti zapocal. Druhy den by zavitali na
Karlstejn, jenz nechal Karel IV. postavit a pozdéji do n¢j ulozit korunovaéni klenoty

Svaté tise fimské. Posledni zastavkou by byl Ktivoklat, kde Karel IV. prozil své détstvi.
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9 ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo prostfednictvim dostupnych metod a analyz zmapovat
marketingové moznosti malé cestovni kancelafe a na zakladé téchto vysledkii pak
navrhnout sérii opatfeni, které povedou ke zvyseni zisku. Tento cil se povedl splnit.
Velmi uzce jsem se sezndmila s chodem a provozem cestovni kancelaie PiesStice-tour.
Velkym piinosem pro mé byla ochota a vyborna spoluprace s panem Ulovcem. Na
zaklad¢ ziskanych informaci jsem provedla analyzu marketingového mixu, vnitiniho a
vnéjSiho okoli cestovni kancelare Piestice-tour a navrhla jsem nékolik krokt, které by

méli zlepsit zisk pana Ulovce.

Bakalafska prace se zamétuje na marketing, hloubé&ji pak na marketingovy mix a jeho
jednotlivé slozky, cestovnim ruchem a v neposledni tadé také specifickymi rysy
marketingu cestovniho ruchu. Tyto teoretické poznatky jsem posléze aplikovala piimo
na cestovni kancelar PieStice-tour a jednotlivé slozky marketingového mixu jsem v
ramci této kancelafe zanalyzovala. Dale se v praci vénuji situacni analyze Prestice-tour,
kde mapuji jeji mikroprostiedi a makroprostiedi za ucelem vytvoreni SWOT analyzy.
Na zdklad¢ téchto analyz jsem ud¢lala zavér v podobé¢ nékolika opatieni, jejichz

realizace by méla vést k nartistu klientely, ¢imz Ize ocekavat i narast zisku.

Mnou navrhované feSeni se tykd pievazné lepsiho cileni marketingové komunikace u
jednotlivych zdjezdi na cilové skupiny zakaznikii, zlepSeni viditelnosti cestovni
kancelafe a Upravy internetovych stranek. Pan Ulovec tyto navrhy pfijal s evidentnim

z4jmem. Jsem rada, ze tedy poslouzi v realné praxi.
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Priloha A: Umisténi a oznaceni poboCky Cestovni kancelare Prestice-

tour

Zdroj: Vytvoteno autorkou



Priloha B: Priumérna mési¢ni vySe starobniho duchodu v Ceské

republice

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Celkem | 2283 2824 3388 3797 4610 5148 5576 5910 6 292 6 808
muzi 5689 6174 6 557 6 988 7 595
Zeny 4687 5087 5 391 5735 6 196
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 -
Celkem | 6833 7075 7270 7744 8187 8747 9638 10 045 10 123
muzi 7622 7902 8 133 8 662 9157 9784 10715 11175 11 240
Zeny 6213 6 429 6 600 7 030 7 431 7 938 8784 9133 9189
Zdroj: http://www.czso.cz/cz/cr 1989 ts/1305.pdf, upraveno autorkou
Priloha C: Obecna mira nezaméstnanosti v Plzeniském kraji
2000 2001 2002 2003 2004 2005
Nezaméstnani celkem (tis. osob)” 17,7 16,3 13,1 14.8 16,3 14,5
. toho 7eny 9 8 6,7 7,6 8,7 9
Obecna mira nezaméstnanosti celkem 6,2 5,8 4,7 5,3 5,8 5,1
(%)
muZi 5,5 5,2 4,1 4,6 4,8 3,5
Yeny 72 6,5 54 6,2 7,1 72
2006 2007 2008 2009 2010
Nezaméstnani celkem (tis. osob)” 13 10.4 10,5 18,4 17,1
z toho Zeny 6,8 6,4 6,2 9,8 9,7
Obecna mira nezameéstnanosti celkem 4,6 3,7 3,6 6,3 5,9
(%)
muzi 3.9 2,5 2,6 5,2 4,4
Seny 5,5 5.1 4.9 7.8 7,7

Zdroj: http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/nezamestnanost-xp, upraveno

autorkou




Abstrakt

Lupacova, M. Marketingové moznosti malé cestovni kancelare. Bakalafskd prace.

Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 53 s., 2012

Klicova slova: cestovni ruch, cestovni kancelafr, marketing, marketingovy mix

Predmétem bakalafské prace ,,Marketingové moznosti malé cestovni kanceldie® je
analyza marketingovych nastrojii cestovni kancelare Piestice-tour a vytvoreni navrhii na
zlepseni v dané oblasti. V prvni ¢asti jsou sumarizovany teoretické poznatky z oblasti
marketingu, cestovniho ruchu, marketingu cestovniho ruchu a marketingového mixu.
V druhé ¢asti jsou uvedeny obecné informace o cestovni kancelafi Piestice-tour, rozbor
jejiho marketingového mixu, analyza vnitfniho a vnéj$iho prostiedi a SWOT analyza.
Posledni ¢ast je vénovana navrhu na lepsi vyuziti marketingovych moznosti na zakladé

zjisténych poznatka.



Abstract

Lupacova, M. Bakalatska prace. Marketing possibilities in a small travel agency.

Pilsen: West Bohemia University, Faculty of Economics, 53 p., 2012

Key words: tourism, travell agency, marketing, marketing mix

The object of the bachelor thesis "Marketing possibilities in a small travel agency* is
analysis of the marketing tools of the travel agency Prestice-tour and creation of
suggestions for improvement in the given sphere of business. In the first part are
summarise theoretical findings from marketing, tourism, marketing of tourism and
marketing mix. In second part are presented basic information about travel agency
Ptrestice-tour and marketing mix study, analysis of internal and externals factors and
SWOT analysis of travel agency Ptestice-tour. Last part is dedicated to suggestion for

better usage of marketing possibilities based on the previous research.



