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Uvod

Intenzivni riist poptavky po sluzbach v odvétvi cestovniho ruchu €ini tuto oblast atraktivni pro
podnikani. Zaroven se imérné zvysuje slozitost a pocet problém, které musi cestovni kancelaie
kompetentné vytesit v poméru ke zvySeni po¢tu problémi a dosazeni svych cild. Je to touha
firmy zvysit konkurenceschopnost, kterd motivuje studium trhu. V dne$nim svété se k tomu
pouziva tfada nastroji, mezi nimiz ma hlavni postaveni marketing. [3. Bakanov, M.I. Teorie
ekonomické analyzy, str. 71].

Vyznam tématu diplomové prace je urCen pozadavky moderniho konkuren¢niho trhu, kde
pravidelné sledovani situace na trhu neni jen konkurencni vyhodou, ale 1 naléhava potieba
zajistit zivotaschopnost spole¢nosti. Analyza trhu umoziuje zjistit preference turistti, dynamiku
rozvoje domaciho, prichoziho a odchoziho cestovniho ruchu, pozici konkurentt, stav primyslu.
Objektem je znacka jako zaklad konkurenceschopnosti cestovni kancelafe. Predmét je cestovni
kancelar ,,Tez Tour.
Hlavnim cilem bakaléatské prace je charakterizovat vybrany podnik a jeho znacku na zaklade
vyhodnoceni pfisluSnych analyz a navrhnout doporuceni pro =zkvalitnéni a posileni
konkurenceschopnosti daného podniku.
Ukoly:

1. Prostudovat koncepci strategie ke zlepSeni konkurenceschopnosti organizace;

2. Zvéazit nastroje zvySovani a formovani znaCky jako faktor zvySujici

konkurenceschopnost organizace;
3. Provést analyzu aktivit turistické spolecnosti ,,Tez Tour*;
4. Prezkoumat strategicky branding jako nastroj ke zvySeni konkurenceschopnosti
organizace cestovni spolecnosti ,,Tez Tour*.

Jako teoreticky a metodicky zamér prace poslouzily: védecka literatura béloruskych, ruskych a
zahraniCnich autort, c¢lanky internetovych zdroji a casopist, kde se zvazuje proces
marketingového vyzkumu.
Byly také zapojeny rizné internetové zdroje: oficialni stranky spolecnosti Tez Tour a jejich
konkurentii - Pegas Touristik a Coral Travel, webové stranky statistiky.
Prakticky vyznam vyzkumu spociva v moZznosti vyuziti materialii bakalarské prace pii budovani
uspésné strategie pro jakoukoli jinou cestovni kancelar.

Struktura prace se sklada z ivodu, tii kapitol, zavéru, seznamu pouZzitych zdrojh a aplikaci.

Kli¢ova slova: trh, cestovni ruch, strategie, rozvoj, konkurenceschopnost.



KAPITOLA 1
TEORETICKE ZAKLADY ZAJISTENI KONKURENCESCHOPNOSTI PODNIKU

1.1 Koncepce strategie ke zlepSeni konkurenceschopnosti organizace

Z hospodarského hlediska je konkurenceschopnost hospodarsky proces vzajemného pusobeni,
vzajemné vztahy mezi vyrobci a dodavateli pfi prodeji vyrobkd, rivalita mezi jednotlivymi
vyrobci nebo dodavateli zbozi a sluzeb za nejvyhodnéjsi vyrobni podminky.
Konkurenceschopnost ve vSeobecném smyslu 1ze tedy definovat jako rivalitu mezi jednotlivei a

obchodnimi jednotkami, které maji zdjem o dosazeni stejné¢ho cile.

Konkurenceschopnost podniku je obecné relativni charakteristika, ktera vyjadiuje rozdily ve
vyvoji dané firmy od rozvoje konkurenceschopnych firem z hlediska miry, do jaké lidé
uspokojuji své vlastni potieby a efektivity vyrobnich ¢innosti. [10. Golubkova E.N. Mezinarodni
marketing, str.87].

Konkurenceschopnost podniku charakterizuje pfilezitosti a dynamiku jeho pfizplisobeni
podminkam trzni konkurence. Vlastnosti konkurenc¢nich interakci podnikli 1ze charakterizovat

takto:

- Podniky se snazi o ziskové¢jsi postaveni na trhu, které se nakonec projevuje pranim
vSech zacastnénych vyhrat svou klientelu (nejvynosné;jsi trzni podil);

- Konkuren¢ni podnikové strategie a zpusoby implementace téchto strategii jsou riizné.
Podniky jsou omezené, piredevsim jejich ivahami o tom, co a jak na tomto trhu (reakce
kupujicich atd.) A co je obecné¢ pravné legalni (antitrustové zdkony, umoziujici soutézeni
akce atd.);

- Podniky ¢as od Casu aktualizuji své strategie (zlepSit své postaveni nebo chranit jiz
ziskané vyhody) [10. Golubkova E.N. Mezindrodni marketing, str.90].

Doba fungovani podnikll v rdmci jakékoliv strategie zavisi jednak na trznim uspéchu (nebo
neuspechu), jednak na ¢innostech konkuren¢énich podnikii;

- Podniky se snazi vybirat konkuren¢ni strategie, které¢ konkurenti nemohou simulovat
nebo obchazet;

- Vzijemna rivalita mize mit za nasledek uspéch nebo ztratu. Strategicky tspéch muiize

podniku dat prilezitost ovladat smétovani akci trznich sil nebo konkuren¢niho usili.



Strategické selhani mutze vést ke zméné strategie, ztraté trzni pozice a dokonce k
odchodu z primyslu;

- akce a kontrakce konkuren¢nich podnikli v koneéném duasledku vedou k vytvoreni
novych trznich podminek: marketingové strategie konkurenceschopnych podnikl
spolupracuji na trhu a trh naopak nuti podniky pfijmout takové marketingové strategie,
které mohou pfinést uspéch ve stanovenych podminkach [10. Golubkova E.N.
Mezinarodni marketing, str.92].

Vysokéd konkurenceschopnost spole¢nosti je garantem vysokého zisku za trznich podminek.
Soucasné ma firma za cil dosdhnout urovné konkurenceschopnosti, ktera by ji pomohla pteZit
pomérné dlouhou dobu. V tomto ohledu se kazda organizace potyka s problémem strategického
a taktického fizeni rozvoje schopnosti podniku pfezit pfi ménicich se trznich podminkéch.
Zisk podporuje konkuren¢ni podniky, aby rozvijely své strategie zaméfené na vytvareni
konkurencnich interakci. Strategie je dlouhodobym, kvalitativné definovanym smérem rozvoje
organizace, pokud jde o rozsah, prostfedky a formy jeji Cinnosti, systém vztahli uvnitf organizace
a postaveni organizace v zivotnim prostiedi, vedouci organizaci k cilim. [24. Kolyuzhnaya N. J.
Marketing: zaklady. str.129].
Strategie organizace je hlavni plan ¢innosti, ktery urcuje priority strategickych ukold, zdroji a
postupnosti krokii k dosazeni strategickych cilt.
Existuji ¢tyfi hlavni typy strategii:

1. Strategie soustfedéného rustu - strategie posilovani pozic na trhu, strategie rozvoje trhu,

strategie vyvoje produktu.

2. Strategie integrovaného ristu - strategie pro reverzni vertikalni integraci, strategie pro
rozvoj vertikalni integrace.

3. Strategie rustu diverzifikace - strategie centralizované diverzifikace, strategie
horizontalni diverzifikace.

4. Redukéni strategie - eliminace strategie, ,harvesting® strategie, strategie snizovani,
strategie Uspor nakladii [24.Kolyuzhnaya N. J. Marketing: zéklady, str.130].

Strategie je v podstaté soubor pravidel pro rozhodovéni, kterymi se organizace fidi ve své
¢innosti. Obsahuje obecné zasady, na jejichZ zakladé mohou manaZefi této organizace vytvafet
vzajemné provazand rozhodnuti urcena k zajiSténi koordinovaného a fadného dosaZeni
dlouhodobych cili.

Existuji ¢tyfi skupiny pravidel:

1. Pravidla pouzivana pifi hodnoceni vykonnosti spolecnosti v soucasnosti a v budoucnu.
Kvalitativni stranka hodnoticich kritérii se obvykle nazyva referen¢ni hodnotou a
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2.

3.

4.

kvantitativni obsah je ukolem.

Pravidla, na nichz se vztah firmy vyviji s va¢jSim prostiedim, urcuje: jaké druhy vyrobki
a technologii se bude rozvijet, kde a komu prodévat své vyrobky, jak dosdhnout
nadfazenosti konkurentti. Tento soubor pravidel se nazyva strategie trhu produkti nebo
obchodni strategie.

Pravidla, kterymi jsou v ramci organizace vytvofeny vztahy a postupy. Casto se nazyvaji
organiza¢ni koncepce.

Pravidla, kterymi firma provadi své kazdodenni Cinnosti, nazyvané hlavni provozni

metody [26. Kotler F. Marketing. Pohostinstvi. Cestovni ruch, str.232].

Hlavni charakteristiky strategie identifikoval I. Ansoff:

1.

Y7o ovor

Proces vytvareni strategie nekon¢i Zadnymi okamzitymi kroky. Obvykle kon¢i zakladani
spole¢nych smérti, jejichZ pokrok zajisti riist a posileni postaveni firmy.

Formulovana strategie by méla byt pouzita pro vyvoj strategickych projekt vyhledavaci
metodou. Ukolem strategie p¥i vyhledavani je jednak pomoci zaméfit se na uréité oblasti
a prilezitosti; za druhé, zbavit se vSech ostatnich moZnosti jako neslucitelnych se
strategii.

Potteba strategie zmizi, jakmile skute¢ny vyvoj rozvede organizaci na pozadované
udalosti.

Pti formulaci strategie neni mozné predvidat vSechny ptilezitosti, které se pii ptiprave
konkrétnich Cinnosti projevi. Proto je nutné pouzivat velmi vSeobecné, neuplné a
nepiesné informace o rtiznych alternativach.

Jakmile se ve vyhledavacim procesu objevi konkrétni alternativy, zobrazi se presnéjsi
informace. To vSak miize zpochybnit platnost pocatecni strategické volby. Proto neni
uspesné pouziti strategie bez zpétné vazby.

Vzhledem k tomu, Ze jak strategie, tak orienta¢ni body slouzi k vybéru projekti, mize se
zdat, Ze jsou stejné. Ale jsou to rtizné véci. Omezeny cil je cilem, kter¢ho se firma snazi
dosdhnout, a strategie je prostfedkem k dosazeni cile. Zajimavosti jsou vys$i uroven
rozhodovani. Strategie, kterd je opodstatnéna podle jednoho souboru referen¢nich kritérii,
nebude takova, pokud se zméni smérnice organizace.

Konec¢n¢, strategie a mcfitka jsou vzajemné zaménitelné, a to jak v jednotlivych
okamzZicich, tak na rliznych urovnich organizace. Nékteré parametry efektivity (naptiklad
podil na trhu) na jednom misté mohou slouZzit jako referenéni body pro firmu a na
druhém se stanou jeji strategii. Déle, vzhledem k tomu, Ze se v rdmci organizace rozvijeji
méfitka a strategie, vznika typicka hierarchie: co je na vrcholovych rovnich fizeni, jsou

8



prvky strategie, na niz$ich urovnich se stavaji orientacnimi body.
Mezinarodni konkurenceschopnost je schopnosti zemé wustat hospodarskou soutéz v
mezinadrodnim obchodu. Koncept fizeni konkurenceschopnosti praxe je rozdélen do dvou dil¢ich
urovnich: navrhované konkurenceschopnosti podnikt a konkurenceschopnosti produktu na trhu
(pouzivame tento termin jako syntézu pojmui zbozi a sluzeb). Je jasné, Ze konkurenceschopnost
podniku a konkurenceschopnost vyrobki spolu uzce souviseji a nemohou existovat samostatng -
v piipadé, Ze firma na dlouhou dobu nabizi na trhu non-konkuren¢ni produkt, pak diive ¢i
pozdéji, 1 kdyz predtim byl konkurenceschopny, spotfebitelé odmitnou tento produkt a
spole¢nost bude nucena bud’ zajistit shodu svého produktu s o¢ekavanim cilového publika nebo
ukon¢it svou ¢innost.
Naopak, v ptipad¢, Ze firma je spottebiteli vnimana jako nekonkurenceschopna, a to 1 v ptipade,
7ze budou nabizet atraktivni produkt pro trh, spotiebitelé je s vysokou pravdépodobnosti
odmitnou kupovat, protoze dodavatel (firma) jim nedodad sebediveéru. Tato blizkost konceptii
casto vede bud’ k jejich posunuti (pokud konkurenceschopnost produktu a konkurenceschopnost
vyrobkili jsou povazovany za synonyma), nebo kruhové logiky (v tomto piipadé, vétSina
konkurenceschopnosti firmy je ur€ena pro konkurenceschopnost svych navrhovanych produktii
na trhu).
V disledku toho se v praxi pouziva termin ,konkurenceschopnost® nezavisle, bez dalsiho
uptesnéni, zda odkazuje na firmu nebo jeji produkt.
Konkurenceschopnost tedy neni imanentni kvalitou. To znamend, Ze ji lze ocenit vyhradné v
ramci skupin podnikt, které patii do stejného odvétvi nebo vyrabéji podobné produkty (sluzby).
To lze odhalit pouze porovnanim téchto skupin jak v méfitku jedné zemé, tak v rozsahu

svétového trhu.



1.2 Nastroje ke zlepSeni konkurenceschopnosti organizace

Vytvoteni trznitho hospodafstvi v Béloruské republice vedlo k vyraznému narGstu poctu
samostatné pusobicich ekonomickych subjektl, k rozvoji a posileni hospodaiské soutéze. Je
tteba poznamenat, ze proces hospodaiského rozvoje Béloruské republiky je v soucasné fazi pod
silnym vlivem globalizace. Vyhlidka vstupu zemé do WTO ptiklada zvlastni dilezitost problému
zvySovani konkurenceschopnosti narodniho hospodaistvi na vSech trovnich. Zatimco vétSina
béloruskych vyrobkt a sluzeb je z hlediska kvality a intenzity zdroji v oblasti spotieby mnohem
horsi nez zahrani¢ni protéjsky. Za téchto podminek museji podniky vyuzivat v§echny pftilezitosti,

zdroje a nastroje, které zajist'uji kvalitu a konkurenceschopnost produkt.
Existuje n¢kolik zptsobi zvyseni konkurenceschopnosti podniku:

rist objemu prodeje vyrobku;

zlepsSeni kvality vyrobku;

snizeni nakladi;

benchmarking.

Jednou z oblasti zvySovani konkurenceschopnosti je rist objemu prodeje produktu (sluzby nebo
prace). Je tfeba mit na paméti, ze zvySeni objemu prodeje samo o sobé nepfinese ocekavané
vysledky, nebot’ nebere v ivahu takové dulezité faktory, jako je vySe nakladt podniku, jeho zisk,
atd. Na organizaci vyrobniho procesu a planovani kapacity je v souladu s touto metodou nutné

vvvvvv

budou poskytovany vyrobni ¢innosti zlomové.

Dalsim smérem je zlepSeni kvality vyrobku, které bude mit dopad na: urychleni védeckého a
technického pokroku, rozvoj novych trhil, zvyseni vyvozu a prosperity. Reseni problému kvality
vyrobkil zvy$i image spolecnosti mezi zdkazniky, stane se zdvazkem pfistupu na zahranicni trh a

bude také zakladem pro ziskani maximalniho zisku.

Snizeni nakladii je tradicni, stard a nejvice zkoumana metoda zvySeni konkuren¢ni vyhody. V
tomto piipad¢ bude vitéznou pozici podnik, coz vedlo k tomu, ze urCita sada opatieni dosahla
nizsich nakladt nez konkurenti. V modernich podminkach je vSak obtizné zachovat takovou
vyhodu, tj. implementace této metody vyZaduje jasnou, koordinovanou praci zaméstnancii na
zlepSeni vyrobnich technologii, logistiky a vyzkumu a vyvoje, personalniho fizeni a organizacni

kultury.
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Podniky, které zvoli zpisob, jak zvysSit konkurenc¢ni naklady, neustale analyzuji ndklady ve
vSech fazich ndvrhu, vyroby a prodeje produktu. Dulezitou roli hraji obchodnici, ktefi musi
neustale sledovat trh, provadét funkéni a ndkladovou analyzu, sledovat nejnovéjsi technologie a

néklady konkuren¢nich podnikda.

DalSim u¢innym nastrojem ke zlepSeni konkurenceschopnosti podniku je benchmarking.
Benchmarking je systematické, nepietrzité vyhledavani a studium nejlepsich postupti konkurenti
a hrac¢t v pribuznych oborech, neustalé¢ porovnani pozadovanych vysledkti a obchodnich zmén s
vyvinutim referenéniho modelu. Na zakladé ziskanych informaci je nutné poskytnout podporu

systému neustalého zlepSovani vykonu.

Nastrojem pro zvySeni konkurenceschopnosti organizace je také strategické znackovani, které

bylo vyvinuto v fad¢ koncepci fizeni kvality.

Jednou z hlavnich podminek pro dosaZeni konkurenceschopnosti organizace jakékoli oblasti
¢innosti v poslednich letech je vytvoteni uspesné znacky a v disledku toho formovéni loajality
spottebitelti. Znacka je dilezitym faktorem hospodarské soutéze, protoze zajiStuje bezpecnost
zbozi pfed utoky konkurentl a posiluje pozici s ohledem na nahradni produkty. Popularita
znacky a v disledku toho samotna firma posiluje divéru partnerd, usnadnuje piistup spolecnosti
k finan¢nim, informa¢nim, lidskym a jinym zdrojim. Vytvoite znacku a udélejte ji tak, aby si ji

spottebitel pamatoval, a uvidite, Ze to neni snadné.

To nelze bez ptedbézného vyzkumu, studia ziskanych vysledka a vybéru dalsi taktiky jednani na
jejich zakladé. Proces vyvoje znacky je kontinualni: i poté, co zaCne ,,pracovat” na trhu a
vytvaiet pfijmy, je nutné ho aktualizovat, coz je zpiisobené nestdlosti trzniho prostiedi a
vniméanim spottebiteli. Co je dilezité, jsou neustdlé analyzy skutecného stavu dodrzeni
pozadované znacky, sledovani pozice znacky na trhu, modelovani moznych hrozeb pro znacku a

reakci na tyto hrozby, vyvoj strategii ochrany znacky.

Za ucelem uplatnéni potfebnych nastrojii ke zvyseni konkurenceschopnosti organizace je tieba
znat metody hodnoceni konkurenceschopnosti, aby bylo mozné identifikovat a chranit zranitelné

osoby.

Konkurenceschopnost podniku je vyhodou podniku ve vztahu k jinym podnikiim téhoZ odvétvi

jak v rdmci zemé, tak mimo ni.
Posouzeni konkurenceschopnosti podniku je nezbytné pro:

vypracovani opatfeni zaméfenych na jeho posilent;
11



urceni protistran pro spolec¢né ¢innosti,
Vyvoj programi pro vstup spolecnosti na nové trhy;
provadéni investicnich ¢innosti.

Existuji ur¢ité metody hodnoceni:

Matricové metody. Tento pfistup je zalozen na hodnoceni marketingu hospodarské ¢innosti
vyrobce a jeho vyrobku. Podstatou metody je analyza konkurenceschopnosti podniku s

prihlédnutim k Zivotnimu cyklu vyrobki.

Metody zaloZené na hodnoceni konkurenceschopnosti produktu. Tato skupina metod vychazi ze
skutecnosti, ze konkurenceschopnost vyrobku a podniku jsou pifimo Umeérné. Pro urceni
konkurenceschopnosti produktu se pouZzivaji kvalitativni a marketingové metody, z nichz vétSina

se tykd poméru cena / kvalita.

Metody zaloZené na teorii U¢inné hospodaiské soutéze. Smyslem tohoto pfistupu je hodnoceni
schopnosti podniku zajistit konkurenceschopnost. VSechny, které jsou formulovany v analyze
svych schopnosti zaméfenych na dosazeni konkuren¢nich vyhod, hodnoti odbornici z hlediska

dostupnych zdrojt a faktort.

Integrované metody se v ramci podobnych metod vyhodnocuji na zakladé stanoveni potencialni i
soucasné konkurenceschopnosti. Soucasnd konkurenceschopnost je zpravidla urCovana na
zéklad¢ posouzeni konkurenceschopnosti jejich produktli a potencialni na zakladé principi

metod zalozenych na teorii i€inné hospodarské soutéze.

Znacka je tedy jednim ze silnych ndstroji pro zvySeni konkurenceschopnosti organizace a
budeme se ji vénovat v dalsi kapitole. Vliv znacky na konkurenceschopnost zemé muize byt
pozitivni 1 negativni. Vyznamné svétové znacky, které maji znacny ekonomicky potencial a
vysokou trzni hodnotu, a to nejen pro zvySeni konkurenceschopnosti podniki, k nimz néalezi, ale
také vytvareji pozitivni obraz vlasti, ¢imz se zvysi jejich investiéni atraktivity. To vSe je

podrobné&ji popsano v dalsi Casti.
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KAPITOLA 2
PRAKTICKA CAST
2.1 Charakteristika produktu turistické spole¢nosti ,,Tez Tour*

Mezinarodni turistickd spolecnost ,,Tez Tour” je jednou z ptednich spoleCnosti v Béloruské
republice. ,,Tez Tour” byla zaloZena v roce 1994, v soucasné dob& nabizi zajezdy do takovych
zemi jako Egypt, Turecko, Thajsko, Sri Lanka, Spojené Arabské Emiraty, Cina, Kypr, Maledivy,

Mexiko, Spanélsko, Italie, Recko, Dominikanské republika.

Generalnim feditelem organizace (podle daji Jednotného statniho rejstiiku pravnickych osob
pro rok 2014) je Vladimir Vladimirovich Kaganer. Zakladajici pravnické osoby jsou: Alexander
Ivanovich Buturtin, Zurab DZumberovich DZaparashvili, Andrey Vladimirovich Kosyrykhin,

Tatyana Dmitrievna Leonova, Nikolai Andreevich Prokopov, Maria Leonidovna Turbina.

Manazersky tfad v Minsku se nachédzi na ulici Kulman 9, kancelat 30. Hlavnim pfedmétem
¢innosti je ,,Organizace integrovanych sluzeb cestovniho ruchu®. Firma také provadi ¢innosti v
jinych nez hlavnich oblastech: ,,Poskytovani vyletnich jizdenek, poskytovani ubytovani,

poskytovani vozidel®, ,,Poskytovani turistickych informacnich sluzeb®.

Prioritou ve vyvoji spolecnosti byla vzdy vysoka technologie. I dnes slogan ,,Tez Tour* zni
jako: ,,Vysokéd technologie cestovniho ruchu.“ Na vSech urovnich se spolecnost neustale

zlepsSuje.
Toto umisténi je zaloZzeno na nasledujicich vyhodach nabidky produkti:
- ,,Tez Tour* ma moznost sledovat on-line kazdého odeslaného turistu;
- Manazeti spolecnosti jsou kdykoli pfipraveni poskytnout pomoc v misté odpocinku;

- Ve vSech zemich, v nichZ cestovni kancelar funguje, existuje vlastni zastoupeni,
aby reagovalo na potifeby klienti v co nejkrat$im case, aniz by se uchylilo ke sluzbam

zprostiedkovatelt.
To v§e umoznuje cestovni spolecnosti poskytovat vysoce kvalitni sluzby.

»lez Tour* je provozovatelem turistickych sluZzeb. Spole¢nost nabizi celou fadu volnocasovych
aktivit, Sirokou Skalu turistickych tras, vynikajici ubytovani a jidlo na odpovidajici cenové

urovni. Hlavni aktivity ,,Tez Tour*:

- Odchozi mezinarodni cestovni ruch;
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Domaci cestovni ruch;
Détsky cestovni ruch;
Horska turistika;

Lékarské a zdravotni zajezdy.

Cestovni kancelai funguje podle jednoho principu: vyfizeni leteckych a Zelezni¢nich jizdenek,

rezervacni sluzba potvrzuje mista v hotelech po celém svéte, zajistuje transféry a exkurze a

poskytuje také vizovou podporu. Zakladnim smérem ¢innosti podniku je prodej zajezdu a dalSich

sluzeb (registrace viz, pojistné smlouvy). Hlavni pfijmy turistické¢ spolecnosti Tez Tour jsou

ziskany prodejem zajezdd a mensi podil z vynost je G€tovan jinymi sluzbami.

Proto lze vzhledem k nizkému vyznamu pro turistickou spolecnost ,,Tez Tour* pominout dalsi

analyzu ptijmu z jinych aktivit.

Hlavnim smérem pro Tez Tour je Turecko. Pravé z tohoto sméru zacala cestovni kancelar. V

soucasné dobg je tato destinace nejprodavanéjsi a nejoblibené;si.

Celkov¢ existuje v Minsku (v roce 2017) v cestovnim ruchu 726 podnika.

Hlavni konkurenti turistické spole¢nosti Tez Tour jsou:

1.

»Pegas Touristik. Zaméteni prace: interni (vylety po Bélorusku) a odchozi (odpocinek v
zahranici) cestovni ruch. Organizace skupinovych, individudlnich, firemnich, sportovnich
a VIP zijezdd. 42 poskytovanych druhi rekreace: Recko, Egypt, Turecko, Tunisko,
Thajsko, Indie, Cina, Kuba, Indonésie, Kypr, Andorra, Dominikanska republika, Kuba,
Spanélsko, Spojené Arabské Emiraty, Vietnam, Ketia a Mexiko.

»Coral Travel“. Smér préce: interni (vylety po Bélorusku) a odchozi (odpocinek v
zahranici) cestovni ruch. Organizace prohlidek béhem kvétnovych prazdnin, vikendy,
odpocinek u Cerného mote, odpodinek v horach. Poskytované druhy rekreace: Turecko,

Egypt, Spanélsko, Recko, Thajsko, Tunisko.

»Belintourist“. Smér préace: interni (vylety po Bélorusku) a odchozi (odpocinek v
zahranici) cestovni ruch. Organizace plaZzovych a exotickych dovolenych, svatebnich a
romantickych zajezdl, exkurze, poznavaci zajezdy, SPA a diving zajezdy, driving safari,
vylety na lyZich, dobrodruzna turistika, vzdélavaci zdjezdy, vzdélavaci programy s

volnocasovymi aktivitami, exkurze (svatky, vystavy, konference). Poskytované druhy
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rekreace: Egypt, Turecko, Tunisko, Chorvatsko, Cerna Hora, Bulharsko, Recko, Kypr,

Maroko, Spojené arabské emiraty, Cina, Dominikanské republika, Jamajka.

Tez Tour je velkd a mezindrodni cestovni spole¢nost, kterd zaujimé urcité misto na trhu.
Tohoto mista je dosazeno pomoci budovani ,cestovniho ruchu s vysokou technologii®.
Vsechny konkuren¢ni firmy se v nabidce svych produktd od ,,Tez Tour* neli§i, nemaji

zadnou specifickou specializaci.

,»Lez Tour je ve stejné pozici jako konkurencni firmy, ale soucasné mezi nimi nema zadnou
vyhodu. Proto, aby si spole¢nost Tez Tour ziskala vedouci pozici mezi konkuren¢nimi
firmami, je nutné provést marketingovy vyzkum konkurenceschopnosti, ktery ur¢i vyhody

cestovni kancelafe, stejn¢ jako jeji nedostatky, které by mély byt odstranény.
2.1.1 Analyza STEP.

Analyza STEP je strategickd analyza socialnich (S-socialnich), technologickych (T-
technologickych), ekonomickych (E-ekonomickych), politickych (P-politickych) faktorii

vnéjsiho prostiedi organizace.

1. Ekonomické faktory.

vvvvvv

potencialnich zakazniki ma firma. Je dalezité urcit, kolik a jaké sluzby chtéji zakoupit. Proces
rozpadu obyvatelstva je ovlivnén mnoha faktory, v€etné trovné hospodaiského rozvoje zeme,
mzdy, inflace a nezaméstnanosti. Je tieba vzit v ivahu vysokou zavislost poptavky po

turistickych sluzbach na urovni piijmu.

Primérné tidaje naznacuji, Ze populace je nucena vynakladat jenom 70% svych pfijmi na nakup

potravin. Tato situace negativné ovlivituje rozvoj trhu sluzeb cestovniho ruchu.

Mira inflace, mezinarodni platebni bilance a uroven zaméstnanosti mohou piedstavovat bud’

hrozbu nebo novou piilezitost pro turistickou spolecnost ,,Tez Tour.
2. Politické a pravni faktory.

Aktivni uc€ast podnikatelskych firem v politickém procesu je znamkou vyznamu vetejné politiky

pro organizaci.

3. Technologické faktory.
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Analyza technologického prostifedi mize zohlednit zmény v technologii vyroby, pouzivani

pocitacii pti navrhovani a poskytovani zbozi a sluzeb nebo pokroky v komunikaéni technologii.

4. Sociokulturni faktory.

Socidlni faktor urcuje dynamiku spotiebitelskych preferenci, rozlozeni a strukturu socidlnich

skupin obyvatel, vékovou a genderovou strukturu.

Mc¢ly by byt vzaty v uvahu otdzky tykajici se velikosti obyvatelstva, umisténi podle jednotlivych

zemi a regiontl, vékové struktury s pridélenim schopné populace, studentl a diichodci. Trh

cestovniho ruchu star$ich lidi je v souc¢asné dob¢ nejrychleji rostoucim.

Tabulka 2.14 — STEP - analyza turistické spole¢nosti ,,Tez Tour*

Politické faktory

Ekonomické faktory

Nestabilni politickd situace v zemi,
Ptijeti ptiznivého zdkona v odvétvi
cestovniho ruchu;

Zvyseni dafiovych sazeb;

ReZimy viz mezi jednotlivymi zemémi,
Podpis smluv a transakci se zahranicnimi
zemémi.

Rist inflace;

Slaba kupni sila;

Pokracovani hospodaiského riistu regionu;
Zvyseni cen dopravnich sluzZeb;

Zvyseni dani z mzdového fondu;
Neptiznivé podnikatelské klima.

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Nedostatek uspor pro zna¢nou ¢ast
obyvatelstva;

Moznost studovat a uplatiiovat zahrani¢ni
zkuSenosti a vyuzivat efektivni metody;
Strach z cestovani do zahrani¢i ¢asti
obyvatelstva;

Strach z letecké dopravy;

Maly pocet ukrajinskych turisti, kteti jsou
schopni samostatné organizovat svou
dovolenou v zahranici;

SniZzeni porodnosti.

MozZnost zavedeni informacnich programu a
rozvijeni ekonomické aktivity na bazi
internetovych technologii a dal§ich modernich
informacnich technologii, systému
elektronického obchodovani;

Moderni dopravni prostiedky.

Poznédmka: Zdroj: vlastni vyvoj.

Analyza vnéjSiho prostfedi umoziuje organizaci vytvofit seznam nebezpeci a ptilezitosti, kterym

celi v tomto prostiedi.
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2.2 Analyza znaéky Tez Tour

Vytvoreni znacky je komplexni mnohostranny proces, ktery integruje praci riznych odbornik( firmy a
jejich partner(i do jediného projektu, jehoZ Uspéch je urcen schopnosti manazera spravné utvaret tym
specialistll, konsolidovat a cilevédomé vyuZzivat manazerské, intelektudlni a tvarci zdroje. V 00O Tez-
Tour se znacka pouZiva ve viech slozkach firemni identity. Proto, aby bylo mozZné pIné zhodnotit znacku

,Tez-Tour”, je nutné analyzovat vSechny prvky podnikové identity.

vvvvvv

atraktivnéjsi, |épe se pamatuje, umoznuje vdm mit silny emocionalni dopad. Jako logo cestovni
kancelare se pouziva nazev cestovni kancelafe s modrou, bilou a zelenou barvou. Toto barevné schéma

nebylo vybrano nahodou. U spotrebitell turistickych sluzeb tato kombinace barev vyvolava sdruzeni

mofre a slunce, které pozitivné ovliviiuji vnimani. Logo firmy Tez-Tour je uvedeno na obrdzku

TELZ

o uar

Firemnim sloganem jsou vysoké technologie cestovniho ruchu.

Forma spolecnosti je soucasti podnikové identity, obchodni vizitka podniku, ktera ji reprezentuje v

obchodni korespondenci a obéhu dokladd.

Spolecnost s logem cestovni kancelafe a naleZitostmi dava vahu dokumentlim, které jsou ha ném
vytistény, a nejen, Ze je odliSuje od fady dalSich dokumentd, ale také zd(razrnuje pevnost a spolehlivost
spoleénosti. Formulare a dokumenty se symboly firem jsou jednim z nejbéznéjsich prvkl podnikového
tisku. Pomoci nich mizete nepfimo urdit iroven podnikové kultury spolecnosti. Forma firmy pomaha
pamatovat si a najit spole¢nost, protoZze mezi mnoha obchodnimi dokumenty (obvykle ¢ernymi a bilymi)

neni snadné najit ten spravny.

Vizitky jsou nedilnou soucdsti obrazu osobnosti a firemniho stylu spolecnosti. Vizitky predstavuji
spoleénost a museji byt zapamatovatelné a rozpoznatelné. Vizitka je dlleZitou soucasti obrazu firem a
jejich zaméstnancl. Kromé pozic a kontaktnich informaci tak vizitka zobrazuje stru¢né informace o
spolecnosti a rozsahu jeji Cinnosti. Vizitka spole¢nosti LLC , Tez-Tour” je oboustrannd. Pfedni strana
obsahuje logo, naleZitosti, misto a celé jméno zaméstnance. Na zadni strané jsou adresy pobocek

spolecnosti.
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Odznaky jsou potrebné pro osobni identifikaci spravce. Obsahuji jméno, pfijmeni manazera a maji

znacku, ktera je odliSuje od jinych spolecnosti. V LLC Tez-Tour ma kazdy zaméstnanec osobni odznak,

ktery také pozitivné ovliviiuje firemniho ducha uvnitf spoleénosti.

Cestovni kanceldr ma vlastni webové stranky - to je jedna z jejich hlavnich vyhod. Internetova adresa je

http://www.tez-tour.com.

Spolecnost ma také vlastni firemni pismo.

Spolecénost ,Tez-Tour” ma svou vlastni definovanou a dobfe formovanou firemni identitu. Na tvorbu a

udrzbu vynaklada spolecnost kazdorocné penize.

Na zakladé vyse uvedenych skuteénosti je mozné provést SWOT analyzu znacky Tez-Tour. Udaje o

analyze jsou uvedeny v tabulce 2.1

Tabulka 2.1 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

1. Vysoka kvalifikace pracovnich zdroja.

2. Financni pozice podniku nevyZaduje
protikrizové fizeni.

3. Popularita kvality vlastnich sluzeb.

4. Ziskava se zkuSenost s prodejnim uUcetnictvim a
vytvafri se zakaznickd zakladna.

5. Stabilni poptdvka po sluzbach. (Silna znacka)

1. Nedostatec¢na efektivni organizace prizkumu
trhu.

2. Nedostatecné marketingové financovani.
3. Vyznamny vliv faktoru sezénnosti na zisk.

4. Nedostatek jasné strategie.

Prilezitosti

Hrozby

1. Modernizace a vyvoj novych typu sluzeb v
souladu s novymi pozadavky trhu sluzeb.

2. Rozsireni rozsahu poskytovanych sluzeb.
3. Udrzba dal$ich skupin spotfebiteld.

4. Vstup na novy trh.

1. Velky pocet konkurentd.

2. Vysoka uroven sluzeb poskytovanych
konkurenty.

3. SniZeni solventnosti obyvatelstva v dlsledku
globalni ekonomické krize.

4. Nezajisténi smluv.

2.2.1 Analyza 5 sil M. Portera

Strategicky model analyzy 5 sil konkurence popsal Michael Porter v roce 1979. Michael Porter popsal

zpUsoby vytvareni konkurencni vyhody a dlouhodobé ziskovosti zbozZi s vyuZzitim péti strukturalnich
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http://www.tez-tour.com/

jednotek specifickych pro kazdé odvétvi, stejné jako zplsoby, jakymi si spolecnost mlze udrzet svou

ziskovost a zUstat konkurenceschopna z dlouhodobého hlediska.

Cilem rozvoje strategie je prizplQsobit se konkurencnimu prostredi. Nicméné stale existuje velmi tuzky
pohled na konkurenci. Soucasné nelze povazovat intenzivni konkurenci v tomto odvétvi ani za ndhodu,

nebo za selhani.
Pomoci Porterovy analyzy mQzeme zjistit misto znacky ,Tez Tour” na konkurencnim trhu.
e Sila konkurentl

Trh cestovniho ruchu je vystaven pusobeni konkurence hlavné na strané nabidky. Cestovni kancelare
nabizi podobné produkty a kazda firma se snazi ziskat urcitou konkurenéni vyhodu a dosdahnout
stanovenych cil(i. Bariéry vstupu na bélorusky trh neexistuji. V Bélorusku si konkuruji 3 nejvétsi

spolecnosti.

III

1. ,Coral Trave

Coral Travel je spole¢nost nabizejici zajezdy po Bélorusku a odpocinek v zahranici.
Organizace zajezd béhem kvétnovych prazdnin, vikendy, odpodinek u Cerného mofte,
odpoé¢inek v horach. Poskytované druhy rekreace: Turecko, Egypt, Spanélsko, Recko,
Thajsko, Tunisko.

2. ,,Pegas Touristik”. Smér prace: vylety po Bélorusku a odpocinek v zahrani¢i. Organizace
skupinovych, individualnich, firemnich, sportovnich a VIP Zajezdi. 42 Poskytované
druhy rekreace: Recko, Egypt, Turecko, Tunisko, Thajsko, Indie, Cina, Kuba, Indonésie,
Kypr, Andorra, Dominikanska republika, Kuba, Spanélsko, Spojené Arabské Emiraty,

Vietnam, Kena a Mexiko.

3. ,,Belintourist. Smér prace: vylety po Bélorusku a odpocinek v zahrani¢i. Organizace
plazovych a exotickych dovolenych, svatebnich a romantickych zajezdl, exkurze,
poznavaci zdjezdy, exkurze (svatky, vystavy, konference). Poskytované druhy rekreace:
Egypt, Turecko, Tunisko, Chorvatsko, Cerna Hora, Bulharsko, Recko, Kypr, Maroko,

Spojené arabské emiraty, Cina, Dominikanska republika, Jamajka.
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Tabulka 2.2 Analyza 5 sil M. Portera

Coral travel Pegas Touristik Belintourist Tez Tour

Nabizené Turecko, Recko, Egypt, Egypt, Turecko, | Egypt, Turecko,

destinace Egypt, Turecko, Tunisko, | Tunisko, Thajsko, Sri
gpanélsko, Thajsko, Indie, Chorvatsko, Lanka, Spojené
Recko, Cina, Kuba, Cerna Hora, Arabské
Thajsko, Indonésie, Kypr, | Bulharsko, Emiraty, Cina,
Tunisko. Andorra, Recko, Kypr, Kypr, Maledivy,

Dominikanska Maroko, Mexiko,
republika, Kuba, | Spojené arabské | Spanélsko,
§panélsk0, emiraty, Cina, Italie, Recko,
Spojené Arabské | Dominikénska Dominikanska
Emiraty, republika, republika.
Vietnam, Kena a | Jamajka.

Mexiko.

Nabizené akce | Organizace . Organizace Organizace Odchozi
zéjezdu béhem | skupinovych, plaZzovych a mezinarodni
kvétnovych individualnich, exotickych cestovni ruch;
prazdnin, firemnich, svatki, Domaci
vikendy, sportovnich a svatebnich a cestovni ruch;
odpocinek u VIP Zajezdu. romantickych Détsky cestovni
Cerného mofe, zajezdu, ruch;
odpocinek v exkurze, Horska
horach. poznavaci turistika;

zajezdy, vylety | Lékarské a
na horskych zdravotni

lyzich, exkurze | zajezdy.

(svatky,

vystavy,

konference).

Dopliikové Parkoviste, Parkovisté Parkovisté Moznost  platit

sluzby moznost platit kartou,
kartou Parkoviste

Z této analyzy je mozné vidét, Ze viechny konkurencni firmy se v nabidce svych produktt nelisi od Tez

Tour. Tez Tour je tedy ve stejné pozici jako konkurencni firmy, ale zaroven nad nimi nema Zadnou

vyhodu. Proto, aby si spolec¢nost Tez Tour ziskala vedouci pozici mezi konkurenénimi firmami, musi

provést marketingovy vyzkum konkurenceschopnosti, ktery urci vyhody cestovni kancelare, stejné jako

jeji nedostatky, které by mély byt opraveny.

e Hrozba dodavatell

Na sluzbach turistiim pfi jejich cestach se ucastni mnoho rlznych podnik(i a organizaci. Patti sem:

— podniky poskytujici ubytovaci zafizeni (hotely, ubytovny, motely atd.);
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— transportni spole¢nosti;
— rekreacni podniky;

S rozhodujici organiza¢ni a dopliikovou roli cestovniho ruchu a jeho vyznamem pro propagaci produktu
cestovniho ruchu nelze pfilis zdGraznit Ulohu poskytovatell sluzeb pfi obsluze turist(l. Konec¢né, kontakt
s turisty béhem zajezdu probihda na Udrovni sluieb, to znamena, Ze vnimani prohlidky turisty jako
kvalitniho produktu zdavisi do znacéné miry na kvalité kazdé jednotlivé sluzby a na tom, jak vyhovuje
Urovni potreb urcité skupiny turist(. Proto je pfi planovani turistickych program( vénovana zvlastni

pozornost poskytovatellm sluzeb.
Poskytovateli letl jsou:

— ,Ural Airlines”

— ,Czech airlines”

— ,British Airways”

— ,Emirates”

— ,Aeroflot”

— Transaero”.

Oblibu letecké dopravy vysvétluje skutecnost, Ze letecka doprava je nejrychlejsi a nejpohodIné;jsi zplsob
dopravy pro dalkovou dopravu; sluzba na letech nyni spliiuje potteby turistl; letecké spoleénosti pracuji
s pomoci mezindrodnich rezervacnich siti, plati provize cestovnim kanceldfim a motivuji je, aby
spolupracovaly. , Tez Tour” realizuje vstupenky prostfednictvim globdlnich pocitatovych rezervacnich
systému, zaméstnanci cestovni kancelafe mohou na Zadost klienta nezavisle rezervovat volna mista pro
let. Pfi ndkupu blokd mist na charterovych letech uzavird spolecnost s leteckou spolecnosti druh
smlouvy o kvété sedadel. Kvota mize byt tvrda nebo mékka, na tom zavisi zvlastni vyhody a slevy. ,Tez
Tour obvykle ziskava kvétu sedadel (ve vysi 17 az 30) na chartrech v navaznosti na Minsk- Antalya -
Minsk, Minsk-Moskva — Dubaj - Moskva - Minsk. Cena charterové doprava mlzZe byt mnohem nizsi nez

je planovano a zavisi na zatizeni, poctu letd.

Poskytovatelem ubytovaciho zafizeni mize byt samotny hotel, ktery je hrazen za cenu ubytovani turisty.

Vzdjemné vztahy cestovni kancelare s hotelovymi organizacemi se mohou projevit nasledovné:
1) dohoda o kvdté mist se zarukou plnéni od 30%;

2) dohoda o kvoté mist bez zaruky plnéni a dohoda o aktudlni rezervaci;
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3) pfi uplatnéni klienta odesle hotel rezervaci a az po potvrzeni potvrdi prodej hotelovych pokojt, plati

platné tarify pro hotelova mista.

e Hrozba substitutl

Pro vznik novych subjekt( na regionalnim trhu existuji takové prekazky jako existence dohod o
spolupraci mezi velkymi spole¢nostmi, komplikovand celni regulace a nestabilita pasové a vizové

politiky s blizSimi zemémi.

2.3 Dotaznikové Setreni

Pro popis hlavnich spottebitelll byla pouzita metoda segmentace trhu, v jejimz dusledku byly

ziskéany nasledujici udaje:

1. Geograficky jsou spotiebiteli sluzeb Tez Tour osoby s bydlistém v Béloruské republice a

meésté Minsk.
2. Demograficky:
v\ muzi a Zeny stejné;
v' mladé rodiny bez déti;
v" mladé rodiny s d&tmi;
v' svobodni lid¢;
V' piijem: primérny, nadprimérny;
v' Zaméstnanost: odbornici, studenti, Zeny v domacnosti.

3. Psychograficky princip: turisté, ktefi cht&ji zménit svét kolem nich k novéj§imu a a
lepSimu, dozvédét se néco vic o jiné zemi a jeji kultute, uvolnit se od kazdodenniho
zivota a relaxovat, navstivit pratele a ptibuzné, Gcastnit se sportovnich nebo rekreac¢nich

aktivit.

4. Princip chovani. Dlivodem k nakupu turistické sluzby v turistické spolecnosti ,,Tez Tour*
je vylet za ucelem odpocinku, 1écby, pozndvani zemé a pamatek, ziskdvani novych
znalosti a dovednosti, taky riizné sluzebni cesty na seminaie nebo vystavy.
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Odhad postoje spotiebitelll ke zbozi. Pro posouzeni postoje spotiebitelti ke sluzbam turistické
spole¢nosti Tez Tour byl proveden marketingovy vyzkum. Cely dotaznik je uveden v Ptiloze A.
Pro vyzkum byl vytvoten vzorek z poctu spotiebitelii zijicich v Minsku. Prizkum byl proveden

pomoci dotazniku v systému ,,Google Dokumenty*. Technologie a vzorkovani: spotiebitelé¢ bez

omezeni véku a pohlavi. Celkem bylo dotazovano 100 lidi.

Vysledky:
Tabulka 2.3 — otazka 1: Pohlavi (m, 7)
Pohlavi Pocet respondentti Pocet respondentii
v procentech
Muz 37 37
Zena 63 63

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.

Podle typu pohlavi byli respondenti, ktefi se zi¢astnili prizkumu, rozdéleni takto: 37% - muzi,

63 % - Zeny.

Tabulka 2.4 — otazka 2: Vék

Vek Pocet respondentti Pocet respondentt v
procentech

18-25 49 49

26-35 30 30

36-45 12 12

Vic nez 46 9 9

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.

Z toho:

49 % tvori lidé ve véku od 18 do 25 let;

30 % - lidé ve ve€ku od 26 do 35
12 % - lidé ve véku od 36 do 45
9 % - lidé star$i 46 let.

let;
let;

Tabulka 2.5 - otdzka 3: Rodinny stav.

Rodinny stav Pocet respondentii Pocet respondenti v
procentech

Vdand/Zenaty 44 44

Svobodny/Svobodna 56 56

Poznédmka: Zdroj: vlastni vyvoj.
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Ze 100 respondentd je tedy 44 osob (44 % z celkového poctu respondentli) Zenatych nebo
vdanych a 56 osob je svobodnych (56 % z celkového poctu respondentt).
Da se tedy dospét k zavéru, zZe spotiebitelé sluzeb cestovniho ruchu ve mésté Minsk mohou byt

muzii zeny.

Tabulka 2.6 — otdzka 4: prijem (nepovinng)

Ptijem (EUR) Pocet respondenti Pocet respondentti v
procentech

Do 250 29 29

0Od 290 az 330 24 24

Od 350 az 375 23 23

Od 390 az 440 10 10

Vice nez 440 14 14

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.

Tabulka 2.7 - otazka 5: Jak Casto cestujete do zahranic¢i?

Periodicita navstévy Pocet respondentt Pocet respondentl v procentech
Nikdy 29 29

jednou 32 32

1-2 krat 27 27

M¢éné nez 5 krat 9 9

Vice nez 5 krat 3 3

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.

Je jasné, Ze nejveétsi pocet respondentll vyuziva sluzby cestovni kancelafe jednou za rok (32 %).
Respondenti také odpovédéli, Zze nikdy nepouzili sluzby cestovnich kancelati (29 %). Ptiblizné
stejny pocet lidi vyuziva sluzby cestovni kancelare 1-2 krat za rok (27 %). A pomérné malo lidi
vyuziva az 5 krat (9 %) a 3 % respondentl kupuje povoleni v cestovnich kancelatich vice nez 5

krat ro¢né.
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Tabulka 2.8 - otazka 6: Sluzby které firmy pouzivate?

Volba cestovni kancelate Pocet respondenti Pocet respondentti v
procentech

,,Pegas Touristik* 23 23

,,Coral Travel“ 24 24

,,Belintourist* 4 4

,2AnexTour* 5 5

Jina 44 44

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.

To znamena, Ze nejvétsi pocet dotdzanych cestujicich ddvaji prednost cestovnim kancelafim
,wPegas Touristik“ (23 %) a ,,Coral Travel” (24 %). Velmi maélo lidi vyuziva sluzby
,Belintourist™ (4 %) a ,,AnexTour” (5 %). Vétsina respondentti (44 %) vyuzila sluzby cestovnich
kancelafi, které nebyly zahrnuty do prizkumu. 10 osob (10 %) odpovédélo, ze vyuzivaji sluzby
cestovni kancelafe ,,JimmiTravel“ 6 (6%) - cestovni kancelar ,,AlVitaTrevel®, 7 (7 %) pouziva
sluzby cestovni kancelafe ,,Vneshinturist®, 6 (6 %) uvedlo, ze nevyuzivaji cestovni kancelaf,
protoze praktikuji nezavisly cestovni ruch. Vyzkumnou firmu ,,Tez Tour*, si vybralo 11 (11 %)

respondentd.

Tabulka 2.9 — otazka 7: Z jakého diivodu?

Diivod volby firmy Pocet respondentti Pocet respondentli v procentech
Ceny 66 66

Sluzby 52 52

,,Last minute* zajezdy 37 37

Kvalita 58 58

Umisténi 16 16

Recenzi 46 46

Jiné 3 3

Poznédmka: Zdroj: vlastni vyvoj.
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Tabulka 2.10 - otazka 8: Jak jste se dozvédéli o této cestovni kancelari?

Zdroje informaci Pocet respondenti Pocet respondentii v procentech
Casopisy/Noviny 6 6

Radio 1 1

Internet 37 37

Pratele 41 41

TV 15 15

Jiné 0 0

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.
Nejvice pristupna reklama respondentti byla na internetu (37%) a v televizi (15%). Mnozi se
dozvédeli o Tez Tour od znamych (41%) a z novin nebo ¢asopisti (6%).

Nejnebezpecnéjsi reklama je reklama v radiu (1%).

Tabulka 2.11 - otdzka 9: Vyhodnoceni kvality reklamy agentury

Hodnoceni kvality reklamy Pocet respondentti Pocet respondentt v procentech
Vyborné 16 16

Dobre 50 50

Uspokojiveé 26 26

Spatné 6 6

Hrozné 2 2

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.
Podle vysledkt se nejvétsi pocet respondentit domniva, ze kvalita této reklamy je na dobré

urovni (50%). Dalsi nejoblibenéjsi odpoveéd’ je uspokojiva (26%). Vynikajici kvalitu reklamy
hodnotilo 16% respondentt. Spatny (6%) a hrozny (2%) odpovédél velmi maly pocet lidi.

Tabulka 2.12 - Otazka 10: Vyuzili jste sluzby cestovni kancelare, pokud ano, které z nich?

Vyuzivani sluzeb cestovni Pocet respondentii Pocet respondentti v procentech
kancelare

ano 64 64

ne 36 36

Poznédmka: Zdroj: vlastni vyvoj.

Uzaviena otdzka ukazuje, kolik lidi z celkového poctu respondentt vyuzilo sluzby turistické

spole¢nosti ,,Tez Tour”. V disledku toho 64 % respondentli vyuZivalo sluzby, ale 36 % ne.
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Tabulka 2.13 - otazka 11: Vyhodnot'te svou spokojenost s vyletem na pétibodové stupnici?

Spokojenost se sluzbami Pocet respondenti Pocet respondentii v procentech
Ano 92 92
Ne 8 8

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj.

Vétsina respondentd, ktefi vyuzili sluzby ,,Tez Tour®, je spokojend s poskytovanymi sluzby v

kancelarich spolecnosti (92 %), ale 8 % respondentl neni.

Otazka 12: Co byste chtéli poptat cestovni kancelati?
N¢ékolik respondentii napsalo své ptani firmé.

Byly zde konstruktivni pfipominky, jako naptiklad: ,,prace s personalni etiketou a otazka

zlepseni kvality sluZzeb nebo urovné sluzeb.

Byla také vyjadiena prani rozSiteni nabidky turistickych destinaci a sit¢ agentur. Zavedeni

jednotné uniformy pro zaméstnance spolecnosti se také stalo jednim z dulezitych piani.

Nasledovala takova ptani jako: ,,Hodné¢ Stésti v praci, ,,Vice usmévi®, ,,Vice zakaznikl a

zisku* nebo ,,Pokracujte v dobré praci®.

Zavery a doporuceni.

V ramci provedené¢ho vyzkumu na téma ,,Hodnoceni spotiebitelti spolecnosti (na ptikladu
turistické spolecnosti ,,Tez Tour“Minsk)* bylo dotazovano 100 osob, z toho 63 Zen a 37 muzii.
Vétsina respondentl jsou lidé ve ve€ku od 18 do 25 let, tj. mladi lidé a vétSina z nich (56 %) jsou

svobodni, coz jim ddva mnohem vice volného Casu na rekreaci.
Tento segment spotiebitell je velmi slibny.

Primérna Groven piijmi dotazovanych lidi ¢inila 330 eur, které musime brat v Givahu pfi

stanoveni cenové politiky firmy.

Dale jsme zjistili, ze vétSina respondentli vyuziva sluzby 1-2 krat za rok, nejcastéji se obraci na
,Pegas Touristik* a ,,Coral Travel, které jsou hlavnimi konkurenty na trhu.
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toho vyplyva, Ze za ucelem piilakani zakaznika je tieba vénovat zvlastni pozornost organizaci
prohlidky, zohlednéni pfani zékaznika s cilem zlepsit kvalitu poskytované sluzby a zlepsit

uroven sluzeb.

Jednim z vyzkumnych tkoli je u¢innost reklamy. Pii analyze odpovédi respondentti na
nejefektivnéjsi reklama je reklama v radiu. Co se tyce reklamy ,,Tez Tour®, respondenti hodnoti
kvalitu jako ,,dobrou®. Proto stoji za to zménit politiku reklamni kampané¢ a vénovat nalezitou

pozornost reklamé na internetu.

Hodnoceni kvality vyletu potadané spolecnosti ,,Tez Tour": vét$in¢ respondentt se libilo

absolutné vSechno a jen malo lidi bylo nespokojenych.

Komentare k organizaci zajezdu byly rozd€leny takto: vétSina byla nespokojena s jidlem a
ubytovanim. Mal¢ procento respondenttli vyjadiilo své rozhoiceni z exkurzi a dopravnich sluzeb.

A posledni otdzkou v dotazniku byla ptani firmé.

Po analyze odpovédi jsme tedy obdrzeli n€kolik konstruktivnich pfipominek, jako je naptiklad

»prace s etiketou persondlu® a kvalita sluzeb nebo troven sluzeb.

Byla rovnéz vyjadiena piani, aby se rozsitila fada turistickych destinaci a sit’ agentur v
Béloruskeé republice. Zavedeni jednotné uniformy pro zamestnance spole¢nosti se také stalo

jednim z dtlezitych ptani.

Pro ovéreni vysledkii bylo po 14 dnech provedeno druhé dotazovani. Nejvyznamnéjsi zmény

byly vyjadieny v nasledujicich otazkach:

1. V 6. otazce ,,volba cestovni kancelafe* se pocet respondentti, ktefi si vybrali Coral
Travel, zvysil 0 6 % (z 24 % na 30 %). Muze to byt zpisobeno zahajenim nové reklamni

kampang¢ této cestovni kancelare.

2. V 8. otazce ,,diivod k vybéru cestovni kanceldie* odpovédélo 72 % respondentt ,,ceny*.
Naposledy to bylo 66 % respondentt, ktefi tuto polozku zvolili. Podle mého nazoru to
muze byt zplisobeno nartistem cen turistickych sluzeb (rist eura, dolaru), stejné jako

zmény sezonnich trendil (zimni destinace jsou mnohem drazsi nez letni).
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3. V9. otazce o ,.komunika¢nim kandlu* se odpovéd’ ,Internet* stala popularnéjsi o 5 %. To
je zptisobeno zahajenim nové reklamni kampané ,,Tez Tour* na riznych webovych

strankach.

Takto provedeny prizkum mize byt povazovan za spolehlivy, protoze vysledky vyjadtily

vysoky stupeil pravdivosti.
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KAPITOLA 3

STRATEGICKY BRANDING JAKO NASTROJ NA ZVYSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY ,,TEZ TOUR*

3.1 Vlastnosti vyrobku a Zivotni cyklus vyrobku

Identita znacky ,,Tez Tour* je v plném rozsahu soubor originalnich rozvrzeni potiebnych
obchodnich dokumentt a reklamnich produktti spole¢nosti, doporuceni pro spravné pouzivani

firemniho stylu a nezadoucich odchylek. Po jeho analyze mizeme udélat nékolik zavéru:

Hlavnim cilem korporatniho stylu je pfinést vSe, co je vizualné spojeno s firmou, k vytvoteni
jednoho systému, k vytvofeni jeho predstavy a také k posileni jeho pozice na trhu. Styl je
zaloZen na pfesném a jedinecném informacnim kodu (jméno, znacka, logo, slogan, barva, sada

pisem atd.).

Nazev spole¢nosti ,,Tez Tour* oznacuje ,,rychlou prohlidku® (z tureckého jazyka). Jako graficky

prvek firemniho oznaceni se pouZziva stylizovany obraz pobiezi (moie, slunné nebe, pobiezi).

Znacka obecné prosla n¢jakou evoluci od hranatych tvari, které odkazovaly na nazev
spolecnosti, a jako celek se snazily graficky reprezentovat rychlost blesku. Aby se zabranilo
predstaveé agresivity, nebot’ ¢innost spolecnosti je spojena prevazné s teplem, pohodlim, smyslem

pro svobodu a snadnost, podoba loga ziskala zaoblené tvary.

Obecné se o znacce rozhoduje v klasickych barevnych vztazich: zlutd, modra, zelena. Ptidavny

kudrnaty graficky prvek bilé barvy pokryva celé znameni a doddva mu dokonale vyvazeny

vzhled.

Znacka pIn€ plni své funkce: identifikuje spolecnost, evokuje pozitivni emoce a jasn¢ ukazuje

aktivity spolecnosti.

Hlavni varianta loga se sklada z grafického znaku a podpisu, ve kterém je oznaceni provedeno
striktné na bilém substratu, ktery je nedilnou soucasti loga. Vyjimkou je provedeni loga na bilém

pozadi a v jedné barvé, kde chybi bily substrat.

Varianta loga s webovou strankou spolecnosti se mirné li§i od hlavniho loga z hlediska proporci

a pouziva se pouze tehdy, kdyz potiebujete urcit misto webové stranky misto loga.

Sluzby turistické spolecnosti ,,Tez Tour* jsou nabizeny spotiebitelim v Béloruské republice ve
znaCkovych kancelatich ve mésté, kterych je celkem 36. VSechny kancelafe odpovidaji
firemnimu stylu spole¢nosti. Jsou dobfe osvétlené, prostorné, vybavené ventilaénimi a
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klimatizaCnimi systémy, veskery nabytek a interiérové prvky jsou vyrabény v klasickych

barvach (modra, zIuta, bila).

Ve vSech kancelarich je také zajiSténo vybaveni pro pifjemny pobyt: kévovary, pohodlné
pohovky pro ¢ekani, cestovni Casopisy, stolni hry. Pfi ndkupu turistického produktu vyuzivaji

pracovnici spole¢nosti Tez Tour dokumenty s balicky s logem spole¢nosti.

Pti analyze oficidlnich webovych stranek muiizete vyvodit nasledujici zavéry o vyhodach firmy,

které jsou konkurenceschopné:

o _Tez Tour” md moZnost sledovat kazdého zaslaného turistu online a je vzdy pfipraven

poskytnout jakoukoli pomoc na misté;

e Ve vSech zemich, s nimiz provozuje turisticka spole¢nost «Tez Toury, existuje vlastni
zastoupeni, aby reagovalo na potteby klientli v co nejkratsi dobé, aniz by se uchylilo k

zprostiedkovateliim;

e Zavedena komunikace mezi vSemi kancelafemi cestovniho ruchu, online systém
rezervaci a rychla prezentace jakychkoli dilezitych informaci tykajicich se prace nam
umoziuji davérné konstatovat vysokou spolehlivost spoluprace se spolecnosti ,,Tez

Tour* 1 ve vyjimecnych piipadech;

e . Tez Tour* nabizi nejkvalitnéjsi odpocinek a drzi se tradice, pficemz se berou v tivahu

individualni pozadavky kazdého klienta;

e K poskytovani kvalitnich sluzeb zakaznikiim cestovni kancelai pracuje pouze s

hotelovymi fetézci a leteckymi spole¢nostmi, které jsou proveéieny Casem;
e Vyhodné umisténi kancelari,
e Moznost platit kartou ve vSech kancelarich.
Funkce, které zvysuji konkurenceschopnost:

e Rozdily ve strategii s konkurenty, zejména cestovni spole¢nosti jako ,,Coral Travel” a

,Pegas Touristik®, které nabizeji minimdlni sluzby za minimalni ceny;

e VSichni manaZefi maji specializované vzdélani, jakoZz i firemni Skoleni v turistické

spole¢nosti Tez Tour;
e Trvalé propagacni akce, soutéZe a slevy v riznych oblastech.
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e Vlastnosti, které neovliviiuji konkurenceschopnost, jsou nasledujici:

e Interiér kancelaii;

e Moderni rezervacni systémy (od té doby, co se manazer zabyva piimo rezervaci).
e Hlavni nevyhody produktu:

e Fronty. Jelikoz v kancelatich Tez Tour poskytuji vynikajici sluzby a usiluji o uspokojeni
vsech ptani zakaznika, potiebuji na kazdou osobu alespon jednu hodinu. Z tohoto divodu
néktefi zakaznici museji ¢ekat. Ale stoji za zminku, Ze Tez Tour vyfesil tento problém

dobte: v kancelafich byly umistény pohodIné stoly, kavovary a riizné stolni hry.

e Pracovni hodiny. VSechny kanceldfe pracuji v pracovni dny od 10.00 do 20.00, o
vikendech od 12.00 do 19.00. Piestoze to spada do normalniho pracovniho dne, mnozi
spottebitelé davaji prednost nakupu turistickych sluzeb po jejich pracovnim dni a mozna

prosté nemaji ¢as na nakup turistického produktu.

Tez Tour je tedy firma s vysokou urovni konkurenceschopnosti. Vyhody této cestovni
spole¢nosti jsou mnohem vétSi nez nedostatky, které nejsou tak kritické. VSechny vyhody

spole¢nosti museji byt vyuzity v marketingové strategii spolecnosti.

Turecko bylo nejpopularnéjsi destinaci pro Bélorusy v letech 2016-2017. Za pouhy rok
Bélorusové uskutecnili vice nez 8 miliont cest do zahranici, zatimco téméef 3,1 milionu krajanti
odpocivalo v zahrani¢i. Turecko, stejné¢ jako v predchozich letech, dosahuje hodnoceni
nejzadangjSich oblasti: piiblizn¢ 2.08 milionu Bélorusti navstivilo tuto zemi za rok, zatimco rlst

turistiky byl impozantni 15,4 %.

V soucasné dob¢ je turisticky zajezd do Turecka ve fazi recese. Ale zivotni cyklus zajezdi po
Turecku s ,,Tez Tour” je vyrazné¢ vyssi nez zivotni cyklus zdjezdl od jinych firem (,,Pegas
Touristik, ,,Coral Travel”). V tomto okamziku je pokles Zivotniho cyklu turistickych cest do

Turecka u vSech cestovnich kancelafi [51].

Termin fyzického starnuti cestovniho povoleni Turecku je vysvétlen sezonnosti. Sezénnost v této
turistické destinaci je zplisobena pfirodnimi a klimatickymi faktory. Sezona v tureckém sméru
zacinad v kvétnu a konéi v fijnu. V kvétnu dochazi ke zvySeni aktivit pii ndkupu turistickych
povoleni Turecku, od Cervna do srpna je nejvétsi aktivita. Zafi a fijen jsou mésice s nejmensi
poptavkou po tomto sméru. Pozorovani poklesu aktivity spotiebitell pfi turistickych cestach do

Turecka. Tuto sezénnost Ize snadno vysledovat pomoci nasledujiciho grafu:

32



Sezénnost zajezd do Turecka

O o NW s gy~

Kvéten Cerven Cervenec Srpen 74 Rijen

Obr. 3.1 - Termin fyzického starnuti sluzby. Poznamka Zdroj: [51]

Termin moralniho starnuti turistického povoleni Turecku je vysvétlen nasledujicimi faktory:
e Objeveni novych dostupnych destinaci do jinych zemi;
e Tak jako smér je jiz stary, nudi spotfebitele.

Turistické poukédzky do Turecka jsou tedy v souCasné dobé v recesi. To lze vysvétlit ztratou
zajmu spotiebitell, nebot’ tento smér v Bélorusku je povazovan za nezajimavy, protoze je jiz
dlouho otevieny pro cestujici. Spole¢nost Tez Tour je lidrem mezi svymi konkurenty (,,Pegas
Touristik™ a ,,Coral Travel”) diky poctu zajezdl prodavanych do Turecka. Termin fyzického
starnuti sluzby je vysvétlen sezénnosti a moralkou - otevienim novych sméra do jinych zemi a

saturaci se spotiebiteli.

3.2 Prodejni a reklamni strategie spole¢nosti ,,Tez Tour*

»lez Tour* pouziva systém s piimym (nulovym) prodejnim kanalem. ,,Tez Tour* v Bélorusku

prodava prostiednictvim svych kancelaii cestovni balicky, letenky a rezervace hoteld.

,»1ez Tour* ma také vlastni webovou stranku (https://www.tez-tour.com), pomoci které prodava
jizdenky jednotliveiim. Na tomto zdroji miZete vybrat online smér, umisténi, datum a pocet dni,
které checete. Po volbé miiZzete nechat kontaktni telefon, aby vas manazer ,,Tez Tour* kontaktoval

a zadal objednavku, nebo okamzité zaplatit bankovni kartou.

Prodejni naklady. Vzhledem k tomu, ze cestovni kancelat ,,Tez Tour* poskytuje pfimou formu
prodeje turistického produktu prostfednictvim vlastnich kancelaii a webovych stranek, jsou

marketingové naklady extrémné minimalni.
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Patfi sem:
e Naklady na platy zaméstnancti, kteti sluzbu prodavaji;
e Naklady na marketing;
e Naklady na reklamu;
e Obsah mista prodeje turistického produktu;
e Prondjem zvlastnich rezervacnich systémit (AMADEUS)

Stimulace prodeje. Propagace prodeje v ,,Tez Tour* probihd rtiznymi zptsoby. Od roku 2016 ma
spolec¢nost specialni bonusovy program pro pravidelné kupujici turistickych balickt. Spociva v
vydavani znackovych karet, na které si mizete ulozit bonusy a zaplatit jimi za budouci cestu.
Naptiklad: pti ndkupu letenek, pti rezervacich hotelti, pi1 ndkupu hotovych turistickych balicki
je spotiebiteli vystavena plastova karta a dotaznik ktery kupujici musi vyplnit. Dotaznik
obsahuje: celé jméno, telefonni Cislo, adresu a e-mailovou adresu. Kupujici také podepiSe
dohodu o dorucovani informaci prostiednictvim e-mailu a mobilniho telefonu. Cim vice
spottebitelti cestuje s ,,Tez Tour* a zobrazuje tuto bonusovou kartu, tim vice bodli na ni bude

nahromadéno. Body mohou byt pouzity pro jakykoli ndkup v kancelétich ,,Tez Tour*.

Také na socialnich sitich, a to ve skupiné€ vk.com (webova stranka pro obyvatele SNS), probihaji
neustalé soutéze a popisy raznych turistickych cest do nejblizsich pobaltskych a skandinavskych

zemi.

V,,Tez Tour* jsou stale slevy ,horké* zajezdy. Cilem je prodavat jizdenky na nejblizsi zajezdy.
Jejich cena mize dosdhnout az 70% slevy. Tyto ,horké* zajezdy jsou v letni sezoné velmi

popularni.

Spolecnost ,,Tez Tour* tak prodava své sluzby prostfednictvim svych vlastnich kancelaii a
stranek, coz umoziuje vyrazné snizit ndklady na marketing. Diky dobré podpoie prodeje je
spolecnost ,,Tez Tour* jednou z nejvétSich béloruskych firem cestovniho ruchu, je v poptavce a

je lidrem v oblasti trzeb za rok.

Reklamni strategie. Cile reklamy na sortimentnich trzich. Cela reklamni strategie turistické

spole¢nosti Tez Tour mize byt rozdélena na dvé ¢asti:
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e Reklamni komunikace zamétené piimo na stimulaci poptavky, jak obecné pro sortiment
firmy, tak pro jednotlivé turistické destinace. To zahrnuje reklamu Tez Tour v televizi, v

tisku, venkovni reklamg¢;

e Soubor udalosti, ktery pomaha odliSovat uréity obraz Tez Tour od potencidlnich

kupujicich.

Vzhledem k tomu, Ze cestovni kancelat pasobi jiz delsi dobu, je reklama predevSim zamétena na
zachovani vnéjsiho dojmu spole¢nosti a udrzeni poptavky (reklama v televizi, v tisku, venkovni
reklama). Také socidlni sité¢ (vk.com) se aktivné vyuZivaji ke stimulaci prodeje a propagace

produktti cestovniho ruchu: organizuji se rizné soutéze a remizy.

Reklamni kampané pouzivané spole¢nosti ,,Tez Tour* jsou ,,pulzujicim marketingem®. Cinnost
na trhu s reklamami se sttida s periodicitou jednoho roku. 2017 se shodoval s dal§im narstem.
Jen za prvni pololeti TNS Media Intelligence zaznamenala zhruba tisic televiznich reklam. Stoji

za zminku, to, ze hodn¢ konkurentti viibec nepouziva tak drahy komunikacéni kanal.

Divaci reklamy cestovni kancelate jsou lidé, ktefi chtéji zménit svét na novy a jiny, dozvédet se
néco vic o jiné zemi a své kultufe, uvolnit se od kaZzdodenniho zZivota a relaxovat, navstivit
pratele a ptibuzné, zucastnit se sportovnich nebo zdbavnich akci. Jedna se o osoby ve véku od 25

do 34 let, s primérnym piijmem, vétSinou odborniky.

Cilové publikum bude kupovat turistické balicky od spole¢nosti ,,Tez Tour* diky reklamni
zpravé cestovni kancelafe (,,high technology tourism®), ktera spotiebiteli zpiijemni pocit

organizovan¢ho odpocinku, ktery mu po zakoupeni povoleni ¢eka.
Dostupné kanaly distribuce informaci.
V Bélorusku jsou nejvice dostupné tyto informacni kanaly:
e Televize;
e Radio;
e Tiskova reklama (reklama v novinach / Casopisech);
e Venkovni reklama;

e Reklama na internetu.
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Hlavni konkurenti spolecnosti ,,Tez Tour* nejcastéji vyuzivaji venkovni reklamu, reklamu na
dopravé a internet. Naptiklad ,,Pegas Touristik vyuziva znackové autobusy jako reklamni
komunikaci, ,,Coral Travel” inzeruje na internetu a na billboardech. Stoji za zminku, zZe pouze

,» ez Tour” vyuziva velké mnozstvi reklamy v televizi (videokazety) a reklamy na internetu.

Tabulka 3.1 - Distribuce prostiednictvim kanalt distribuce informaci.

Media Leden Unor Btezen Duben Kvéten | Cerven | Celkové
TV 242 213 232 170 101 958
Radio 219 88 24 331

Tisk 4 8 8 4 5 7 36
Vngjsi 11 33 42 34 47 42 209
reklama

Internet 0 1587371 5269067 1119826 0 0 7976264
Celkove 257 1587625 5269336 1120184 246 150 7977798

Poznamka: Zdroj: vlastni vyvoj zalozeny na datech [12, str.92]

Z této tabulky vyplyva, Ze Internet je nejoblibenéjSim informacnim kanalem. To mlze byt
zpusobeno skuteCnosti, Ze internet je v soucasné dob¢ levny, ale velmi efektivni. Je tfeba
poznamenat, ze dulezitym kandlem podle prizkumu je pienos informacnich zprav
prostfednictvim piibuznych a pratel. Je to také dilezité, protoze jej nemiizeme zadnym

zpusobem ovlivnit.

V reklamnich kampanich ,,Tez Tour“ neexistuje zadna kreativni koncepce. ,,Tez Tour* v
podstaté inzeruje rizné luxusni hotely, stejné jako turistické balicky, které jsou ptfinosné pro
spottebitele. VSechny koncepce se méni podle sezoénnosti navrhu. V reklamni kampani existuji
naprosto odlisné slogany: ,,Tez Tour - ovladani slunce®, ,,Charge yourself with rest®, , Relax

trip*, ,,Holiday instinct®, ,,Dovolena dvojnasobné s Tez Tour* atd.

Zvéazime-li kreativni koncept reklamy ,,Tez Tour* na piikladu reklamni kampanég této cestovni

kancelate pro rok 2016, kterou vytvotila reklamni agentura TDI Group.
Nézev projektu: ,,Tez Tour - ovladani slunce!*.
Ukoly reklamni kampang:

- Propagace podzimnich a zimnich destinaci cestovni spolecnosti: Egypt, Thajsko, Spojené
arabské emiraty, Tropické ostrovy;
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- sezonni obdobi: stazeni podzimnich sméra; druhd polovina fijna - prvni polovina listopadu

(v€etné détskych podzimnich prazdnin); Prosinec - leden.

Insight: kazdy by byl rad, aby léto pokracovalo celoro¢né. Koneckonct, je to vzdy v slune¢ném

1éte, kdy se citime na 100%.
Idea: Tez Tour muize tuto touhu splnit! Staci, kdyz ... A 1éto bude po cely rok.

Pro kazdou etapu reklamni kampané byla vytvofena tfada titulkd: ,,Zména podzimu na 1éto!*;

,.Zaménte 1éto za zimu!“
Komunika¢ni kanaly:

e POSM;

o Tisk;

e Vn¢jsireklama.

Uroven planované ucinnosti reklamy. Béhem prvni poloviny roku 2017 realizovala spole¢nost
Tez Tour rizné reklamni a marketingové akce zaméfené na zvySeni povédomi o znacce Tez

Tour a posileni image spole¢nosti.

Zvazime-li reklamni kampan Tez Tour pro rok 2017 (,,Tez Tour - fidime slunce!*) Pro jeho
planovanou efektivitu. Podstata RK: umisténi reklamnich informaci na billboardy v centru
meésta; publikace v novindch (Komsomolskaja Pravda, Argumenty i Fakty), ¢asopisy (Turdom,
News of Tourism); stejn¢ jako POS-materidly (umisténi propagacnich stankli a suvenyri na

prodejnich mistech).

reklamni kampan bylo vynalozeno 2440 rublt (1000 eur).

Tato reklamni kampan se ukazala jako ziskova a zisk obdrzeny v pfiStim roce zcela pokryl
naklady na reklamni kampai. Pfijaté udaje by mély byt vzaty v tivahu, ale vyzaduji ovéteni, jak

byly obdrzeny od zi¢astnéné osoby.

Reklamni kampané pouzivané spoleénosti Tez Tour tedy ,pulzujici marketing®. Cinnost na trhu
s reklamami se stfida s periodicitou jednoho roku. Podle TNS Media intellegence podle publika
Tez Tour reklamy jsou lidé, kteti chtéji zméenit svét k novému a pravdépodobné se dozvedét néco

vice o jiné zemi a jeji kultufe, dat si pauzu od kaZzdodenniho Zivota a relaxovat, navstivit se s
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prateli a ptibuznymi zucastnit se sportovnich akeci nebo zabavni aktivity. Jedna se o osoby ve

véku od 25 do 34 let, s primérnym piijmem, vétSinou odborniky.

Podle TNS Marketing Index vyuzivd Tez Tour takové komunikacni kandly jako TV, rozhlas,
outdoorova reklama, reklama v tisku a na internetu. Nejvice hitdl bylo zaznamenano
prostfednictvim internetu. Tez Tour vyuziva fadu reklamnich konceptii. Obecné plati, ze smér

reklamy je ur¢en vysilaci sezonou.

Podle odhadt byla uroven ziskovosti reklamni kampané pro rok 2017 139,8 %, coz ukazuje, ze

tato reklamni kampani se ukdzala byt ziskova.

Z této studie lze konstatovat, Ze spole¢nost Tez Tour je velka a mezinarodni cestovni spole¢nost,
kterd zaujima urcitou pozici na trhu. Tohoto mista dosdhla svymi sluzbami ozna¢ovanymi jako
jako ,,8pickové technologie cestovniho ruchu®, coz je velmi opodstatnéné. Tento vyraz se také
nachazi v sloganu Tez Tour. VSechny konkurenéni firmy se nelisi od Tez Tour, nemaji zddnou

specifickou specializaci.

Tez Tour je tedy ve stejné pozici jako konkurencni firmy, ale souCasn€¢ mezi nimi nemé zadnou
vyhodu. Proto, aby si spolecnost Tez Tour ziskala vedouci pozici mezi konkurenénimi firmami,
musi provést marketingovy vyzkum konkurenceschopnosti, ktery urci vyhody cestovni

kancelare, stejné jako jeji nedostatky, které by mély byt opraveny.

Vsechny vyhody spolecnosti musi byt vyuzity v marketingové strategii spole¢nosti. Poptavka po
turistickych cestach do Turecka neni elasticka. Ceny téchto poukazek jsou stanoveny védeckou
zasadou a vypocitava se podle vzorce. Ceny za vylety se mohou liSit v zavislosti na mnoha

faktorech: tiida sluzeb, typ cesty, formy sluzeb, sezonnost, kolisaini mén.

Spolecnost Tez Tour provadi prodej svych sluzeb prostiednictvim svych kancelari a webovych
stranek, coz umoznuje vyrazné snizit prodejni ndklady. Diky dobré podpoie prodeje je
spole¢nost Tez Tour jednou z nejvétSich béloruskych firem cestovniho ruchu, je v poptavce a je

lidrem v oblasti trzeb za rok.

38



ZAVER
Provadéni vyzkumi na turistickém trhu je komplexni vicestupiiovy proces, ktery vyzaduje

hluboké znalosti o predmétu studia, jehoz vcasnost je z velké Casti zdvisla na uspéSném

fungovani této nebo té turistické firmy na trhu.

Provadéni vyzkumi na turistickém trhu je komplexni vicestupiiovy proces, ktery vyzaduje
hluboké znalosti o pfedmétu studia, jejichz v€asnost je do znacné miry zavisla na GspéSném

fungovani této nebo jiné turistické firmy na trhu.

Vyznam tématu této prace spociva v tom, Ze Uvaha o modernich metodach marketingového
vyzkumu na piikladu trhu cestovniho ruchu odrazi jejich skute¢nou efektivitu v praxi v

modernich podminkéch.

K dosaZeni cile byly nastaveny a dokonceny nasledujici ukoly:

1- Byla provedena SWOT analyza a analyza 5 sil M. Portera

2- Byl proveden priizkum spokojenosti zakazniki a zjiStén vztah zadkazniki ke znacce.

Vysledky téchto analyz a dotaznikového Setieni vedly k definovani doporuceni, ktera by zlepSila

postaveni znacky na trhu.
3. Jsou zvazovany druhy informaci a metody jejich shromazd’'ovani;
V pribehu psani bakalaiské prace jsem dosla k nékolika zaveram:

Mezinarodni turisticka spolecnost ,,Tez Tour* je jednou z ptfednich spole¢nosti v Béloruské
republice. ,,Tez Tour byla zaloZzena v roce 1994, v soucasné dob¢ nabizi zajezdy do takovych
zemi jako Egypt, Turecko, Thajsko, Sri Lanka, Spojené Arabské Emiraty, Cina, Kypr, Maledivy,

Mexiko, Spanélsko, Italie, Recko, Dominikanska republika.

Bylo dotdzano 100 respondentt, z toho 63 Zen a 37 muza. VéEtsina respondentil jsou lidé ve véku
od 18 do 25 let, tj. mladi lidé a vétSina z nich (56%) jsou svobodni, coZ jim davda mnohem vice

volného Casu na rekreaci. Tento segment spotiebiteld je velmi slibny.

Dale jsme zjistili, Ze vétSina respondentll vyuziva sluzeb 1-2 krét za rok, nejcastéji se obraci na
Pegas Touristik a Coral Travel, které jsou hlavnimi konkurenty na trhu.

vvvvvv

reklama je reklama v rozhlase. Co se tyké inzerce Tez Tour, respondenti hodnotili svou kvalitu
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na dobro. Proto stoji za to zménit politiku reklamni kampané a vé€novat patficnou pozornost

reklamé na internetu.

Analyza statistickych udajii na oficialnich webovych strankach Tez Tour a statistiky o Béloruské

republice ve srovnani s konkurenci zaujima Tez Tour velkou ¢ast trhu (40%).

»lez Tour* je spolecnost, kterd ma velkou konkurenceschopnost. Vyhod této cestovni
spolecnosti je mnohem vic nez nedostatkli, které nejsou tak kritické. VSechny vyhody

spole¢nosti musi byt vyuzity v marketingové strategii spolecnosti.

Poptavka po turistickych cestdich do Turecka neni elastickd. Ceny téchto poukédzek jsou
stanoveny védeckou zasadou a vypocitavaji se podle vzorce. Ceny za vylety se mohou liSit v

zéavislosti na mnoha faktorech: tfida sluzeb, typ cesty, formy sluzeb, sezonnost, kolisani mén.

Spole¢nost ,,Tez Tour* provadi prodej svych sluzeb prosttednictvim svych kancelafi a webovych

stranek, coz umoziuje vyrazné snizit prodejni ndklady.

Diky dobré podpoie prodeje je spoleCnost ,,Tez Tour” jednou z nejvétSich béloruskych firem

cestovniho ruchu, je v poptavce a je lidrem v oblasti trzeb za rok.

Reklamni kampané pouzivané spole¢nosti ,,Tez Tour” jsou ,,pulzujicim marketingem*. Cinnost
na trhu s reklamami se stfidd s periodicitou jednoho roku. Podle TNS Media intellegence jsou
publikum reklamy ,,Tez Tour* lidé, ktefi chtéji zménit svét k novému a pravdépodobné se
dozveédét néco vice o jiné zemi a jeji kultuie, dat si pauzu od kazdodenniho Zivota a relaxovat,
navstivit s ptrateli a ptibuznymi zac¢astnit se sportovnich akci nebo zabavni aktivity. Jedna se o

osoby ve véku od 25 do 34 let, s primérnym piijmem, vétSinou odborniky.

Podle TNS Marketing Index vyuziva Tez Tour takové komunikacni kandly jako TV, rozhlas,
outdoorova reklama, reklama v tisku a na internetu. Nejvice hiti bylo zaznamenéno
prostfednictvim internetu. Tez Tour vyuziva fadu reklamnich konceptii. Obecné plati, Ze smér

reklamy je ur€en vysilaci sezénou.
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Dotaznik zakaznika

—_

. Pohlavi (m, h)

. Vek:

. Rodinny stav.

. Uved'te sviij prijem (nepovinné)?
. Jak Casto cestujete do zahrani¢i ?
. Sluzby které firmy pouzivate?

. Z jakého divodu?

. Jak jste se dozveédé€li o této cestovni kancelari?

O 00 9 O »n B~ W

. Vyhodnotit kvalitu reklamni agentury?
10. Vyuzili jste sluzby cestovni kancelare, pokud ano, které z nich?
11. Ohodnotte svou spokojenost s vylety na pétibodové stupnici?

12. Co byste chtéli poptat cestovni kancelaii?
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GRAFY, OBRAZKY A TABULKY

Tabulka 2.1 SWOT analyza

Silné strany

Slabé strany

1. Vysoka kvalifikace pracovnich zdroju.

2. Finanéni pozice podniku nevyZzaduje
protikrizové tizeni.

3. Popularita kvality vlastnich sluzeb.

4. Ziskava se zkuSenost s prodejnim uUcetnictvim a
vytvafi se zakaznickd zakladna.

5. Stabilni poptavka po sluzbach. (Silna znacka)

1. Nedostatecna efektivni organizace prizkumu
trhu.

2. Nedostatecné marketingové financovani.
3. Vyznamny vliv faktoru sezénnosti na zisk.

4. Nedostatek jasné strategie.

Prilezitosti

Hrozby

1. Modernizace a vyvoj novych typu sluzeb v
souladu s novymi pozadavky trhu sluzeb.

2. Rozsireni rozsahu poskytovanych sluzeb.
3. Udrzba dalsich skupin spottebiteld.

4. Vstup na novy trh.

1. Velky pocet konkurentd.

2. Vysoka uroven sluzeb poskytovanych
konkurenty.

3. SniZeni solventnosti obyvatelstva v dlisledku
globalni ekonomické krize.

4. Nezajisténi smluv.
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Tabulka 2.2 Analyza 5 sil M. Portera

Coral travel Pegas Touristik Belintourist Tez Tour

Nabizené Turecko, Recko, Egypt, Egypt, Turecko, | Egypt, Turecko,

destinace Egypt, Turecko, Tunisko, | Tunisko, Thajsko, Sri
gpanélsko, Thajsko, Indie, Chorvatsko, Lanka, Spojené
Recko, Cina, Kuba, Cerna Hora, Arabské
Thajsko, Indonésie, Kypr, | Bulharsko, Emiraty, Cina,
Tunisko. Andorra, Recko, Kypr, Kypr, Maledivy,

Dominikanska Maroko, Mexiko,
republika, Kuba, | Spojené arabské | Spanélsko,
§panélsk0, emiraty, Cina, Italie, Recko,
Spojené Arabské | Dominikénska Dominikdnska
Emiraty, republika, republika.
Vietnam, Kena a | Jamajka.

Mexiko.

Nabizené akce | Organizace . Organizace Organizace Odchozi
zéjezdu béhem | skupinovych, plaZzovych a mezinarodni
kvétnovych individualnich, exotickych cestovni ruch;
prazdnin, firemnich, svatku, Domaci
vikendy, sportovnich a svatebnich a cestovni ruch;
odpocinek u VIP Zéjezdu. romantickych Détsky cestovni
Cerného mote, zajezdu, ruch;
odpocinek v exkurze, Horska
horach. poznavaci turistika;

zajezdy, vylety | Lékarské a
na horskych zdravotni

lyzich, exkurze | zajezdy.

(svatky,

vystavy,

konference).

Dopliikové Parkoviste, Parkovisté Parkovisté Moznost  platit

sluzby moznost platit kartou,
kartou Parkovisté
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Tabulka 2.3 — otazka 1: pohlavi

Pohlavi Pocet respondentt Pocet respondentt
v procentech
Muz 37 37
Zena 63 63

Tabulka 2.4 — otazka 2: vék

Vék Pocet respondentii Pocet respondentti v
procentech

18-25 49 49

26-35 30 30

36-45 12 12

Vic nez 46 9 9

Tabulka 2.5 - otdzka 3: rodinny stav

Rodinny stav Pocet respondentt Pocet respondentt v
procentech

Vdana/Zenaty 44 44

Svobodny/Svobodna 56 56

Tabulka 2.6 — otazka 4: piijem

Ptijem (EUR) Pocet respondentt Pocet respondentti v
procentech

Do 250 29 29

0d 290 az 330 24 24

0d 350 az 375 23 23

0d 390 az 440 10 10

Vice nez 440 14 14

Tabulka 2.7 - otdzka 5: Periodicita nav§vévy

Periodicita ndvstévy

Pocet respondentii

Pocet respondentll v procentech

Nikdy 29 29
jednou 32 32
1-2 krat 27 27
Méné€ nez 5 krat 9 9
Vice nez 5 krat 3 3
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Tabulka 2.8 - otazka 6: Volba cestovniho kancelafe

Volba cestovniho kancelare Pocet respondenti Pocet respondentti v
procentech

,,Pegas Touristik* 23 23

,,Coral Travel“ 24 24

,,Belintourist* 4 4

,2AnexTour* 5 5

Jina 44 44

Tabulka 2.9 — otazka 7: Divod volby firmy

Dutivod volby firmy Pocet respondentl Pocet respondentii v procentech
Ceny 66 66

Sluzby 52 52

,Last minute* zajezdy 37 37

Kvalita 58 58

Umisténi 16 16

Recenzi 46 46

Jiné 3 3

Tabulka 2.10 - otazka 8: Zdroje informaci

Zdroje informaci

Pocet respondentt

Pocet respondentli v procentech

Casopisy/Noviny 6 6
Radio 1 1
Internet 37 37
Pratele 41 41
TV 15 15
Jiné 0 0

Tabulka 2.11 - otazka 9: Hodnoceni kvality reklamy

Hodnoceni kvality reklamy

Pocet respondentti

Pocet respondentt v procentech

Vyborné 16 16
Dobie 50 50
Uspokojivé 26 26
Spatné 6 6
Hrozné 2 2
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Tabulka 2.12 - Otazka 10: Vyuzili jste sluzby cestovni kancelate, pokud ano, které z nich?

Vyuzivani sluzeb cestovni Pocet respondenti Pocet respondentii v procentech
kancelare

ano 64 64

ne 36 36

Tabulka 2.13 - otazka 11: Ohodnot'te svou spokojenost s vylety na pétibodové stupnici?

Spokojenost se sluzbami Pocet respondentti Pocet respondentii v procentech
Ano 92 92
Ne 8 8

Tabulka 2.14 — STEP - analyza turistické spole¢nosti ,,Tez Tour"

Politické faktory

Ekonomické faktory

Nestabilni politickd situace v zemi,
Ptijeti ptiznivého zdkona v odvétvi
cestovniho ruchu;

Zvyseni danovych sazeb;

Rezimy viz mezi jednotlivymi zemémi;
Podpis smluv a transakci se zahranicnimi
zemémi.

Rist inflace;

Slaba kupni sila;

Pokrac¢ovani hospodaiského ristu regionu;
Zvyseni cen dopravnich sluzeb;

Zvyseni dani z mzdového fondu;
Nepftiznivé podnikatelské klima.

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Nedostatek uspor pro zna¢nou ¢ast
obyvatelstva;

Moznost studovat a uplatiiovat zahrani¢ni
zkusenosti a vyuzivat efektivni metody;
Strach z cestovani do zahrani¢i ¢asti
obyvatelstva;

Strach z letecké dopravy;

Maly pocet ukrajinskych turistt, ktefi jsou
schopni samostatné organizovat svou
dovolenou v zahranici;

Snizeni porodnosti.

MozZnost zavedeni informacnich programu a
rozvijeni ekonomické aktivity na bazi
internetovych technologii a dal§ich modernich
informacnich technologii, systému
elektronického obchodovani;

Moderni dopravni prostiedky.
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Kvéten

Sezénnost zajezd do Turecka

Cerven

Cervenec

Srpen

Zafi

Rijen

Obr. 3.1 - Termin fyzického starnuti sluzby. Poznamka Zdroj: [51]

Tabulka 3.1 - Distribuce prostiednictvim kanali distribuce informaci.

Media Leden Unor Bfezen Duben Kvéten | Cerven | Celkové
TV 242 213 232 170 101 958
Radio 219 88 24 331

Tisk 4 8 8 4 5 7 36
Vngjsi 11 33 42 34 47 42 209
reklama

Internet 0 1587371 5269067 1119826 0 0 7976264
Celkové 257 1587625 5269336 1120184 246 150 7977798

51




52



