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Abstrakt

Bakalérskd prace se zabyva problematikou marketingu v cestovnim ruchu. Je v ni feSen
marketingovy mix cestovni kanceldfe a nabizené sluzby. Vysledkem price je ndvrh
na zlepSeni marketingového mixu, ktery povede k ziskani zdkazniku

a konkurenceschopnosti na trhu.
Abstract

The bachelor thesis is focused on marketing problems in tourism. The thesis solves
marketing mix of travel agency and offered services. The result is suggestion
of marketing mix improvement, which leads to acquisition of customers

and competitiveness.
Kli¢ova slova

Cestovni ruch, cestovni kanceldf, marketing, marketingovy mix, produkt, cena,

distribuce, propagace.
Key words

Tourism, travel agency, marketing, communication mix, product, price, place,

promotion.
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Uvod

Tato bakalérskd priace se zabyva problematikou marketingu, konkrétn€ jeho ndstrojem
marketingovy mix, v ndvaznosti na cestovni ruch. Prace se zaméfuje na analyzu

a navrhy feSeni pro malou cestovni kancelar.

Cestovni ruch je v poslednich letech velmi sledovdn, zejména proto, Ze se jednd
o specifickou formu trhu, ovlivnénou soucasnou ekonomickou situaci, a tim se stal
medidln€ zajimavym tématem. Soucasny trh je zaplné€n velkym mnoZstvim cestovnich
kanceldfi a vytvari tak vysokou konkurenci. Marketing a jeho ndstroje jsou tedy v tomto
sektoru nepostradatelnou soucasti. Tento fakt si vSak neuvédomuji zejména mensi

subjekty, které tim ztraci nemalé mnozstvi klienta.

Ukolem marketingu je uspokojovat potieby, a to nejen podniku, ale vSech, kterych
se marketingovy proces tykd. Jeho hlavnim zaméfenim je zdkaznik a feSeni jeho
problému. DokdZeme-li jej pomoci marketingu zaujmout a uspokojit jeho potieby,

pfinese ndm ekonomickou hodnotu.

Prvni €ast prace vysvétluje pojmy z oblasti cestovniho ruchu, jeho subjekty a zdkonnou
upravu. Déle definuje teoretické principy marketingu a jednotlivé Casti marketingového
mixu, zejména produkt, cenu, distribuci a propagaci. Marketingové teorie je vdzédna
na oblast sluzeb a cestovni ruch. Analytickd Cdst popisuje souCasny stav postaveni
subjektu na trhu, jeho aktudlni podnikatelské a marketingové aktivity. Na zdklade
zjiSténych skuteCnosti obsahuje ndvrh moZného vyuZiti marketingového mixu
pro cestovni kanceldf tak, aby se upevnilo postaveni subjektu na trhu a pomohlo

k osloveni potenciondlnich a udrzeni soucasnych klientu.
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Cile a metodika prace

Cilem price je analyzovat aktudlni postaveni cestovni kanceldfe na trhu, zjistit
vyuzivané marketingové ndstroje a zpusob jejich aplikace. Na zdkladé zjisténych
skute€nosti sestavit ndvrh mozného vyuziti marketingového mixu pro cestovni kancelar
tak, aby se upevnilo postaveni subjektu na trhu a pomohlo k osloveni potenciondlnich
a udrzeni soucasnych klienti. Navrh se zaméfi na lepsi vyuziti a zefektivnéni soucasné

vyuZzivanych ndstroju a zaroven nabidne nové moznosti aplikace marketingu.

K dosazeni vySe uvedenych cili budou vyuzity znalosti ziskané studiem, praktickymi
zkuSenostmi a poznatky z literatury, které budou popsdny v teoretickych vychodiscich.

Ke splnéni cilt vede nésledujici postup:

e analyza vné&jSiho prostiedi pomoci dostupnych databdazovych dat a pruzkuma,
e pruzkum vnitiniho prostiedi vlastnimi poznatky béhem ptsobeni v podniku,
¢ zhodnoceni soucasného stavu,

e sestaveni navrhu vyuZziti marketingového mixu a moznosti jeho aplikace v praxi.

Veskeré navrhy by meély zohlediiovat strategické cile podniku, jeho finanéni i materidlni

moznosti a snaZzit se vyuzit souc¢asnych koncepta v oblasti marketingu.
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1 Teoreticka vychodiska

V ndvrhu marketingového mixu pro vybrany subjekt bude pouZito teoretickych
vychodisek, kterymi se zabyva tato kapitola. Prvni Cast kapitoly se zabyv4d vymezenim
a popisem cestovniho ruchu. V druhé casti jsou pak popsdana zdkladni specifika
marketingu. Na ty navazuje sté€Zejni Cast teorie, vénujici se jednomu z hlavnich nastroju
marketingovému mixu v ndvaznosti na cestovni ruch. Zavér se vénuje pruzkumu

prostiedi a nejcastéji pouzivanym metoddm analyzy.

1.1 Charakteristiky cestovniho ruchu

Dle WTO (Svétové turistické organizace) je cestovni ruch charakterizovdn jako
»Souhrn cinnosti, které souvisi s pohybem a pobytem mimo misto trvalého bydlisté
po dobu kratsi neZ jeden uceleny rok zaiicelem trdveni volného casu, obchodu
a za jinymi ucely nevztahujicimi se k Cinnosti, za kterou jsou z navstiveného mista

odmeénovdni“ (BaCikova, 2010).

Cestovni ruch je v Ceské republice upraven nékolika legislativnimi Gpravami:

e zdkon €. 159/1999 Sb., o né€kterych podminkach podnikdni v oblasti cestovniho
ruchu - ddle jako ,,zdkon o podnikéni v cestovnim ruchu®,

e zdkon C. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikdani (Zivnostensky zdkon),

e zaikon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

e zidkony dafiové,

e zikon o ucetnictvi, pokud je subjekt ticetni jednotkou,

e adalsi zdkony (Otavovéd, Sobotkovd, Svoboda, 2012).

Zajezd je produkt, konkrétné sluzba, ktery kompletuje sluzby (vlastni i cizi)

a uspofaddva je tak, aby spolecné vytvéreli jednotny celek.

Zakon €. 159/1999 Sb. vymezuje zdjezd jako pfedem sestavenou a za souhrnnou cenu
nabizenou kombinaci alesponi dvou z nasledujicich tfech typu sluZzeb, pokud piesahuje

24 hodin nebo zahrnuje i ubytovdani pfes noc:

e doprava,

13



¢ ubytovéni,
¢ jiné sluzby cestovniho ruchu - jeZ nejsou doplitkem dopravy a ubytovéni a tvoii

vyznamnou ¢ast zdjezdu nebo jejich podil na celkové cené tvoii alesponi 20 %.

Predmétem zdjezdu nemusi byt jen sluzby, jeho soucésti jsou stravovani, upominkové

pfedméty, suvenyry apod. (Horner, 2003).

Zajezdy se deli podle ruznych hledisek. Jsou-li pominuta ¢lenéni tematického zaméfent,
je zakladnim hlediskem zpusob pfipravy: standardni a forfeitovy. Standardnim
zdjezdem se rozumi hromadné organizovany zdjezd pro jednotlivce, ktefi se navzdjem
neznaji. Standardni zdjezd je ,,vypisovanym zdjezdem” tzn., Ze je pfipraven dopiedu
bez objedndni, byvad oznaCovén také jako katalogovy. Forfeitovy zdjezd je vytvoreny
na zakladé individudlnich pozadavka klienta, at’ uz se jedna o jednotlivce nebo skupinu

(Chlebecek, 2010).

Podle zdkona o podnikdni v cestovnim ruchu existuji dvé Zivnosti, prostfednictvim
kterych je moZné nabizet zdjezdy a souvisejici produkty: provozovani cestovni
kanceldife a provozovdni cestovni agentury. Cestovni agentura je pouze
zprostiedkovatelem prodeje zdjezdu, které jsou organizovany cestovni kancelafi.
Cestovni kancelar je opravnéna zajezdy organizovat a prodavat je pfimo spotiebitelim

nebo cestovnim agenturdm, muiZe vSak konat ¢innosti, jeZ piislusi cestovni agentufe.

1.2 Specifikace marketingu

7z

Marketing se stavd nezbytnou soucasti vSech podnikatelskych subjektd. Vyuziva

se ale i v neziskovém sektoru, napf. v ramci riznych spolki, sdruZeni, asociaci apod.

»Nejkratsi definice marketingu zni: ,,Napliiovat potieby ziskem*“* (Kotler a Keller,
2007, s. 43). Jednoduchost této definice nevystihuje vSechny skutecnosti. Za pfijatelnou
lze povazovat oficidlni definici, pfijatou Americkou marketingovou asociaci v roce

2004:

,Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou procesi

pro vytvdrent, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahit se zdkazniky
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takovym zpiisobem, z ného md prospéch organizace a zdjmové organizace

s ni spojené‘“ (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 6).

Marketing se zabyva uspokojovanim potieb z pohledu rtiznych stran, které se dcastni
marketingového procesu. Kromé klasickych stran prodejce a zdkaznika se tyka
téZ investord, vefejnosti i statd. Hlavni soustfedéni je cileno na zdkaznika. Uspokojeni
muZe vychazet z fyzickych nebo psychickych potieb. Ke spojeni zicastnénych stran
slouzi trh. Ten tvofi vSichni zdkaznici, i potenciondlni, ktefi sdili spoleCnou potiebu
ajsou ochotni vynalozZit prostfedky k jejich uspokojeni (Solomon, Marshall, Stuart,

2006).

Marketingové Cinnosti se protinaji se vSemi ostatnimi v rdmci dotCeného subjektu

Yev s

a naopak. Nejdulezit&jsi je spoluprace s témito sektory:

e financni oddéleni,
e sektor tvorby produktu,

¢ vedeni subjektu - soulad se stanovenymi cili (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

1.3 Marketingovy mix

Jednim z podstatnych ndstroji, ne vSak jedinym, je marketingovy mix. Podoby
marketingového mixu jsou ruzné, dnes jiz klasickou metodu 4P definoval
E. J. McCarthy (1960). Tato metoda je definovédna z pohledu podnikatelského subjektu,
ktery vyuzivd marketingovych aktivit. Opacny pohled ze strany zdkaznika popisuje
metoda 4C, vytvorend Robertem Lauterbornem (1990). Ob& metody maji v této dobé&

svij vyznam a mé€ly by byt vzdjemné zohlediiovany (Kotler a Keller, 2007).

Tabulka 1: Srovnani marketingového mixu 4P a 4C

Metoda 4P Metoda 4C
anglicky nazev Cesky ekvivalent anglicky nazev Cesky ekvivalent
product produkt customer solution reseni potreb zdkaznika
price cena customer cost vydaje zakaznika
place distribuce convenience dostupnost feseni
promotion propagace communication komunikace

(Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 58)
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Jednd se o zdkladni model, ktery byvad ddle rozSifovdn. V oblasti sluZzeb se rozSifuje
o 5P - people, tedy zaméstnance. Z pohledu zdkaznika jde o vystupovéni prodejce - to

jak vychdzi vstfic jeho potfebdm a jeho ochota pomoci (Foret, 2008).

1.3.1 Produkt

Produkt je zdkladni sloZkou marketingového mixu a vSechny ostatni prvky jsou na n¢j
vazany. Je pfedmétem smeény na trhu. ,, Produktem mohou byt nejen fyzické predmety,
ale také sluzby, osoby, mista organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi

hmatatelné i nehmatatelné véci“ (Foret, 2008, s. 87).

Produktem v cestovnim ruchu jsou pfedev§im sluzby. Pro zdkaznika prtedstavuje
produkt uZitnou hodnotu, v cestovnim ruchu napft. relaxace, poznani, apod. Hlavnim
produktem cestovni kancelafe je bali¢ek vyrobku a sluzeb od riznych subjektd, nemusi
se vSak vzdy jednat o zdjezd. Bali¢ek byva definovan jako samostatna Cast rozsiteného

marketingového mixu (Jakubikov4, 2012).

1.3.1.1 Sluzba

Sluzby, oproti zboZi, jsou obtizné hodnotitelné kvili své specifikaci. Od vyrobku se 1is{
Ctyfmi charakteristikami: nehmatatelnost, ned¢litelnost, proménlivost a pomijivost.
Podle toho, jak dokdze poskytovatel tyto charakteristiky fidit, vnima zakaznik kvalitu

sluzby (Foret, 2008).

Yev s

Nehmatatelnost je hlavni nejtypictéjsi vlastnosti. Na rozdil od fyzickych vyrobka nelze

sluZzbu predem poznat (vnimat lidskymi smysly). Podobu sluzby pozndme az po jejim
vyuziti (dokonceni). Zdkaznici se snazi ziskat informace prostfednictvim ostatnich,
smyslové vnimatelnych, faktori z okoli. Sluzbé jsou tak dodavany fyzické dikazy.
Poskytovatel by tedy mél zdkaznikovi pomoci a vytvofit takové prostiedi, které bude
sluzbu dobfe reprezentovat. Sluzbu lze zhmotnit pomoci vSech néstrojii marketingového
mixu. Ty by se méli drzet jednotného cile, kterého chce poskytovatel dosdhnout (Kotler

a Keller, 2007).
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Nedé¢litelnost je vnimdna jako nemoZnost spotfebovat sluzbu pozdéji. Sluzba obvykle
pusobi piimo na zdkaznika, je vytvdfena a spotfebovavdna soucastné v urCitém cCase

a misté (Kotler a Keller, 2007).

V zavislosti na tom, kym je sluzba poskytovana, jsou sluzby proménlivé. Proménlivost
tvoii lidé, proto se k zdkladnimu marketingovému mixu pfidavd paté P - lidé.
K vyrovnani rozdild muze vést standardizace postupd, to vSak neni mozné pfi
odbornych a uméleckych sluzbach, které jsou vidzany na konkrétni osobu (pfedndska

kapacity v oboru, uzndvany zpévdk) (Kotler a Keller, 2007).

Sluzby jsou pomijivé, jelikoZ jsou okamZit€¢ spotiebovdny a nelze je skladovat.
V ptipadé€, Ze je poptivka promeénlivd, napiiklad sezonni, mél by poskytovatel zvolit
strategii, jak ji vyrovnat. K tomu mizZe piistoupit ze dvou pohledi: poptavky a nabidky.
Z pohledu poptavky miZe vyuZzit cenovou diferenci exponovanych useki vici méné
zddanym, veétsim zviditelnénim méné exponovanych pomoci propagace, nabidnutim
alternativnich produkti nebo fizenim pomoci poradnikii (rezervacnich systému).
Ze strany nabidky lze pro exponované useky pfijmout zameéstnance na cCastecny
pracovni tvazek nebo pfesunout zaméstnance na tuto dobu z jinych pracovnich pozic,
najit mozné uspory pii postupu, piipadné lze zapojit i samotné zdkazniky do procesu

tvorby sluzby (Kotler a Keller, 2007).

1.3.1.2 Vrstvy produktu

Pro potreby marketingu se produkt déli do vrstev, jeZ popsali autofi Kotler a Armstrong:

jadro produktu, vlastni produkt a roz§ifeny produkt, piipadné dplny (Jakubikova, 2012).

Jadro produktu, nékdy oznaCované také jako zdkladni produkt, je zdkladni sloZkou -

uspokojuje zdkaznikovy potteby (Horner, 2003).

Vlastni produkt predstavuje konkrétni sluzbu s ur€itymi vlastnostmi, odliSujici samotné

jadro produktu - to co zdkaznik vyZzaduje. Zahrnuje zpusob rozlozeni (poskladani

programu zdjezdu) a pouZiti dil¢ich sluZeb, troven kvality (Jakubikovd, 2012).

o4

Roz$ifeny produkt obohacuje vlastni o dalsi pfidané hodnoty, bez kterych se samotny

produkt obejde, ale pokud je ma, ziskd vétsi diferenci - né€co navic, co zdkaznik
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neoCekava. MiZe zahrnovat spoustu dopliikovych sluzeb, jako napf. pojisténi, asistence
odbaveni, klubové vyhody, platebni podminky. V soucasnosti mize byt hlavnim

rozhodujicim kritériem zdkaznika (Foret, 2008).

Uplny produkt nebyva ve sluzbach Casto definovan. MiiZze zahrnovat prestiz z uZivani

daného produktu a konkrétniho poskytovatele - véhlasné jméno (Mracek, 2012).

Produkty byvaji seskupovany do produktovych fad. Radu mohou tvofit produkty

s podobnymi vlastnostmi, urené jedné cilové skupin€ nebo spadajici k urcité cenové

kategorii (Mracek, 2012).

Produktové tady jsou soucdsti produktového mixu. Do produktového mixu spadaji
vSechny produkty subjektu, bez ohledu na to zda jsou seskupeny do fad Ci nikoli.

Produktovy mix ma Ctyfi charakteristiky:
e Sitka - pocet produktovych tad,
e délka - celkovy pocet poloZek,
¢ hloubka - pocCet variant v kazdé tfadg¢,

e konzistence - tésnost vazeb mezi produkty podle jejich vlastnosti (Jakubikova,

2012).
V cestovnim ruchu je moZnost diference produktu zna¢n€ omezena, avSak i zde existuji
cesty pro jeho odliSeni.

1.3.2 Cena

Cena se od ostatnich prvka marketingového mixu 1isi tim, Ze jako jedina generuje trZby.
Cena ovliviiuje rozhodovéani spotiebitele, mize slouzit k diferenci produktu. Z toho

divodu je dilezité vénovat této ¢asti mixu znacnou pozornost (Jakubikova 2012).

1.3.2.1 Tvorba ceny

Tvorba ceny byva v praxi zanedbavéna a je vyuZivdno pouze dvou metod: ndkladove

orientované a orientace na konkurenci. Cena ma byt vysledkem pldnovaciho procesu.
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Cile cenové tvorby by mely respektovat strategické kritéria subjektu (Jakubikovd,
2012).

V tvorbé ceny maji byt zohlediiovany nasledujici zakladni zptusoby (Foret, 2008):

e Ndkladové orientovand cena je jednou z neuZivanéjSich. Vychdzi z kalkulacnich

technik, které zohlednuji ndklady spojené s produktem. Vyhodou je snadnd

dostupnost dat.

e Poptdvkové orientovand cena zohledfiuje odhad objemu prodeje pfi urcité cené

avliv prodejniho objemu na zménu ceny. Je potieba reagovat na zmény

poptavky.

e Konkurenéné orientovand cena porovnavd (zkoumd) ceny, které uZiva

konkurence u srovnatelnych produkti. Podle toho se rozhodne, zda stanovi cenu

niz§i, vyS$i nebo stejnou. Je vSak dualeZité poznat vSechny vrstvy produktu

konkurence a porovnat je s vlastnim produktem.

e (Cena podle marketingovych cild se orientuje podle toho, ¢eho chce subjekt

dosdhnout. Napiiklad: maximalizace objemu - niZsi cena, maximalizace zisku -
co nejvys§si moznd cena, image subjektu - reprezentativni ceny, apod.

Samozfejme i zde je nutné zohlednovat ostatni zptsoby stanoveni ceny.

e Cena podle vnimdni hodnoty zdkaznika zkoumd pfedevSim spokojenost

zékaznika. Vyuzivd znalosti hodnoty produktu pro zdkaznika, které je mozné

ziskat z vysledkd marketingového vyzkumu.

-

1.3.2.2 Uprava ceny

Zpravidla nebyvad stanovena jednotnd cena, srovnatelnd pro vSechny segmenty.

Pro osloveni rtiznych typa zdkaznik( je vyuZivana uprava ceny. Geografickd dprava

stanovuje ruzné ceny pro jednotlivé lokality, napfiklad regiony. Rabat je zvyhodnéni,
jez je mozné ziskat za podminek stanovenych prodavajicim. Rabat miZe mit penéZni
formu (srdzka z ceny) nebo naturdlni (dodateCny produkt). Zda prodejce tpravy cen

vyuZije €i ne, mohou ovlivnit stanovené marketingové cile (Jakubikovd, 2012).
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Pii prodeji zdjezdl prodejci vyuZzivaji dpravu ceny, predevSim formou rabatu.

Yev s

Nejcastéjsi formou je sleva. Existuji tyto druhy slev:

e dle zpuasobu placeni,

e dle Casu placeni (lastmoment, firtstmoment),

e skupinové, rodinné,

® mimosezonni,

e vekové,

® pro stdlé zakazniky,

e mnozstevni (14 =11 - plati se 11 noci, ale pobyt trvd 14 dni),

e novomanzelské (BacCikova, 2010).

1.3.3 Distribuce

Misto je ndstroj, jehoz prostfednictvim se zdkaznik dostdvd k produktu. V praxi
se vyuziva terminu distribuce. Distribuce muZe byt piima, mezi poskytovatelem sluzby
a zdkaznikem, nebo nepiimd, kdy mezi poskytovatele a zdkaznika vstupuje meziclanek.
Je-li produktem zdjezd, pak cestovni kanceldf je poskytovatel sluzby a meziclanek

cestovni agentura (Foret, 2008).

Prodejni misto muiZe byt specializované - zaméfené na urCitou produktovou fadu
(napf. destinaci, druh produktu), nebo komplexni - =zahrnujici Sirokou oblast
poskytovanych sluzeb. Komplexni distribuce je vice rozSifend, hlavnimi ptredstaviteli

jsou vyhledavaci portaly, zahrnujici Sirokou oblast poskytovatelt.

Prodejni misto ma v oblasti sluzeb velkou dilezitost, protoZze miZe CasteCné zastupovat
hmatatelnost, ovliviiuje zdkaznika v rozhodovéani. V elektronické podobé je dilezité
veénovat pozornost uZivatelskému prostredi a funkcnosti. Osobni komunikace probiha
v obchodnim prostoru. Obchodni prostor by mél odpovidat celkovému image subjektu,
diraz by mél byt sméfovan na jeho umisténi a vybaveni pfizpisobené potfebam nejen

zaméstnancu ale i zakaznikd (Kotler a Keller, 2007).
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Zijezdy jsou tradi€n€ nabizeny dvéma zdkladnimi misty: elektronickym
prostfednictvim nebo pomoci pobocky. Mista vSak nemusi byt vyuZzivdna samostatng¢.

V piipadé€ vyuZiti pobocky byva vétSinou vyuzito i kombinace s elektronickou formou.

V cestovnim ruchu jsou béZzné takzvané B2B trhy, kde obchod probihd mezi dvéma
podniky. Porddajici cestovni kanceldfe prodavaji své zdjezdy pies cestovni agentury
ajiné cestovni kancelafe. Vyraz B2B vychdzi z anglického terminu ,business
to business®. Naproti nému stoji B2C, z anglického vyrazu ,business to consumer®,
kde jde o setkdni podniku pifimo s koncovym zdkaznikem. B2B marketing je Casto
opomijeny nebo stoji na druhé pozici za B2C, kterému je vénovdna hlavni pozornost.
ProtoZe stoji mezipodnikovy marketing v pozadi, nevznikaji pro n&j nové koncepty
a je tak omezen jeho rozvoj. Nekteti odbornici tvrdi, Ze neni potfeba vyvijet samostatny

koncept a mezipodnikovy marketing mize vychazet s klasického B2C (Kotler, 2003).

1.34 Propagace

,Ctvrté P, tedy propagace, pokryvd veskeré komunikacni ndstroje, které mohou
cilovému publiku predat néjaké sdéleni” (Kotler, 2000, s. 124). Vyraz propagace
je vyjadfovan také jako komunikacni mix nebo marketingovd komunikace. Propagace
sama zahrnuje své dil¢i néstroje: reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti, osobni
prodej a piimy marketing (Jakubikovd, 2012). Stejné, jako u marketingového mixu i zde

plati, Ze jednotlivé ndstroje jsou provdzany a neprobihaji samostatn¢.

Cile propagace by méli sledovat model AIDA, ktery definoval Lewis (1898):

e Attention - upoutat pozornost,
¢ Interest - vytvofit zdjem,
e Desire - vzbudit touhu,

e Action - vyvolat akci (Mracek, 2012).

1.34.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni jednosmémé masové komunikace

podpory produktu. Cilem reklamy je stimulace prodeje produktl, budovani image
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a preference znacky. Reklama vyuziva nékolika prostiedkl: inzerce a spoty v médiich,
outdoorovd reklama a online reklama. Mezi druhy patfi zavadéci, presvédCovaci

a ptipominaci reklamy (Jakubikovd, 2012).

Reklama je spojena s vysokymi ndklady, které by méli odpovidat relevantni ndvratnosti
investic. Nema-li reklama své vysledky, stdva se zbyte€nou. Mé&feni efektivnosti je vSak
velmi obtiZzné, protoZe je neosobni a probihd soucasné s ostatnimi ndstroji propagace.

Dobrou névratnost investice poskytuje cilend reklama, to je takovd, kterd je mifena

urCité skupin€ v rdmci jim specializovanych médii (Kotler, 2000).

Bez ohledu na vyuzity prostiedek by meéla byt reklama odliSnd a rozpoznatelnd
od konkurence a musi umeét zaujmout. Pokud by se jednalo o pouhé sdéleni,
bylo by vhodné zvézit, zda je reklama tou nejlep$i formou a nebylo by lepSi vyuzit

prostiedky na jiny néstroj komunikace (Kotler, 2000).

1.3.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme rozdélit do tii skupin podle toho, na koho je zaméfena:
spottebni podpora - orientovand na zdkazniky, obchodni podpora - zaméfend
na zprostfedkovatele prodeje a podpora prodejniho persondlu - cilend k pifimym
prodejctim (Jakubikové, 2012). Casté vyuZzivani prodejni podpory miize mit negativni

dopad na vérohodnost a degraduje cenikovou cenu (Kotler, 2000).

Spotiebni podpora je zaméfena piimo na zdkazniky, které vyzyva ke koupi produktu,

nad jehoz pofizenim vahaji. Muze se jednat o zviditelnéni nového produktu, naldkani
zékaznika od konkurence, udrZzeni vérnosti nebo doprodej, ktery m4 uvolnit prostor
novému produktu (Foret, 2008). Nastroji spotfebni podpory jsou: vzorky, slevy,
zvyhodnéné balicky, slevové a mnozstevni kupdény, bezplatné vyzkouSeni
Ci predvedeni, dirkové a upominkové predméty, vystavy a veletrhy, vérnostni

programy, soutéze (Jakubikovd, 2012).

Na zprostredkovatele orientovand obchodni podpora si klade za cil udrzeni loajélnosti

distributora, pfipadné jeho preference k podporovanym produktim. Oproti spotiebni

podpofe je ta obchodni podstatné drazsi. Vyuzivd i nastroju shodnych jako
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pro zakazniky, ale jejich hodnota je vétsi. Kromé téchto vyuziva ddle pracovni schizky,
pfedvadéci akce, vécné Ci finanni odmény, obratové zvyhodnéni, incentivni turistiku,

dotace ¢i sdileni nakladd na propagaci apod. (Foret, 2008).

Podpora prodeje prodejniho persondlu motivuje persondl k lep$im vykonim, muze byt
i soucasti zameéstnaneckych benefitd. Vyuzivd ndstroji obou piedchozich podob.
Zatimco hmotné benefity pfinesou lepSi vysledky, napfiklad osobni zkuSenosti

s produktem, ty zazitkové upeviuji vztahy zaméstnancu ke spolecnosti.

1.3.4.3 Vztahy s verejnosti

Anglicky ekvivalent public relations je stdle vice vyuZivan a supluje tak Cesky vyraz

vztahy s vefejnosti. Tento néstroj je specificky tim, Ze se soustfedi na image subjektu
a pozitivni vztahy s vefejnosti, jednd se tedy o dlouhodobou soustavnou zdleZitost.
Public relations by mél sledovat dlouhodobé cile a starat se o to, aby byl subjekt vniméan
jako prosp&$ny pro spolecnost a informovat o svych aktivitich. Viha public relaition
v marketingu stoupd, vede zdkaznika k porovnavani konkurence. Cim mensi diference

produktu, tim vétsi vyznam public relation ma.

Je tvofen souborem téchto nastroju:

® publikace - zpravy, podnikové tiskoviny, publikace k vyznamnym uddlostem,

e akce - poraddni, sponzorstvi vnitfnich i vefejnych akcf,

e NEWS - informovanost médii,

e lokdlni angazovanost - podpora vefejnych aktivit v oblastni ptisobnosti,

¢ identita - standardizace podnikovych nosict, postupt, oblékant,

e lobbying - prosazovani prospésnych cili vefejnosti,

e spoleCenskd odpovédnost - dodrZzovdni mistnich mordlnich zdsad (Mréicek,

2012).

1.3.4.4 Osobni prode;j

Jednd se o velmi ucinny ndstroj komunikaéniho mixu, protoze probihd v pfimém

kontaktu se zdkaznikem. Je vSak zdvisly na individualit¢ prodejce, ktery je zde
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nejdulezitéjsi slozkou pusobici na zdkaznika. Jeho vystupovani, celkové chovani,
profesionalita a duvéryhodnost ovliviuji zdkaznika pifi koupi produktu. Prodejcim
by tak méla byt vénovdna patficnd pozornost, zejména jejich proSkolovani, kontrole
a motivaci. Zvlastni formou osobniho prodeje je pifimy prodej, ktery se uskuteciiuje

mimo béZna obchodni mista (Jakubikova, 2012).

1.3.4.5 Prfimv marketing

Dle Wundermana (2004) je piimy marketing ,,marketingovd strategie, kterd uvddi firmu
do kontaktu se zdkazniky* (Jakubikovd, 2012, s. 266). Zaméfuje se na vymezeny
segment trhu a poskytuje i zpétnou vazbu od zdkaznika, tedy jestli na nabidku né&jak

reagoval (Foret, 2008).

Podle hloubky zaméfteni se d€li na dveé skupiny:

e adresny piimy marketing - nabidky jsou sméfovany konkrétni osobé&, vyZaduje
tak podrobnou databazi klientt a jejich vlastnosti,
® neadresny pfimy marketing - oslovuje vybrany segment, ale neadresné (Foret,

2008).

Vyuziva nastroju jako zasilani nabidek poStovni i elektronickou formou, telefonicky
marketing (telemarketing) a teleshopping, odpovédni kupény a zdsilky, online
komunikaci a dalSi. Pfimy marketing souvisi se znalosti zdkaznika a evidenci co nejvice

tdajii o ném, které je nutné neustéle aktualizovat (Alsbury a Jay, 2002).

Piimy marketing poskytuje dobré vysledky a jeho ndklady nejsou tak vysoké, jako
v ptipadé reklamy. Ta vSak oslovi Sirokou vefejnost a muze ziskat zdkazniky,

ktefi se ndsledné mohou stdt sou€asti ptimého marketingu.

1.3.4.6 Specialni formy komunikace

S ptfichodem novych technologii a vyvojem prostiedi se objevuji dal$i formy
komunikace. Subjekty vede k vyuZivani téchto novych specidlnich forem prileZitost
odliSit se od konkurence a zapsat se tak do podvédomi zdkaznika. NejvétSi moZnosti

nabizi stéle se rozvijejici oblast elektroniky a informacnich technologii.
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Virdlni marketing je metoda, kterd vybizi zdkazniky k tomu, aby sdé€leni ddl samovolné

Sitili mezi sebou. Aby tomu tak bylo, musi sdéleni obsahovat zajimavy obsah, ktery
vyvola potiebu podélit se o n€j. Sdéleni pochazi od divéryhodného zdroje a dokaze
tak obejit spamové filtry. Vyhodou je davéryhodnost Sifiteld a nizké ndklady.

Nevyhodou mizZe byt omezena kontrola jiz spusténého sdé€leni (Jakubikova, 2012).

Guerilla marketing je provokativni, agresivni a neCekand forma reklamy, odliSuje

se od standardnich zvyklosti. Diky tomu dokdZze zaujmout a vyCnivd z béZnych forem
komunikace. Pro jeho realizaci neni tfeba vysokych investic, a je-li zaznamenan, muaze

byt dal vyuZzit formou virdlniho marketingu (Mracek, 2012).

Cross promotion znamena vzdjemnou podporu dvou ruznych produktd, vyuZivanych
jednou skupinou zdkazniki. Muze zahrnovat spolupraci dvou subjektd na spolecné

kombinaci produkt, poskytujici néjaké zvyhodnéni (Mracek, 2012).

1.3.5 Rozsireny marketingovy mix

Marketing cestovniho ruchu, stejné jako sluzeb obecné, se od béZného marketingu 1isi.
ne vSechna rozsifeni jsou opodstatnénd, veétSinu z nich lze zafadit i do zdkladniho
modelu. Piikladem muzZe byt balicek, ktery néktefi uzndvaji jako samostatny nastroj
a jini jej zahrnuji do produktu, tak jak tomu je v této prici. Odlouceni od zdkladniho
ndstroje ma smysl tehdy, pokud je dostateCné¢ vyznamny a v daném oboru je mu

veénovdna velkd pozornost (Kotler, 2000).

Sluzby jsou uzce spojeny s lidmi, ktefi je vytvareji €i se v nich jinak angazuji. Je tak
vhodné rozsitit marketingovy mix o 5 P - lidi. Pokud chce subjekt vykazovat stabilni
vysledky tak, aby dobfe pusobil na zdkaznika, vénuje tomuto nastroji velkou pozornost.
Je dulezité se zameéstnancum vénovat, vytvafet jim odpovidajici prostfedi pro praci
a peCovat o n¢ tak, aby byli schopni poddvat dobré vysledky. Této prici se zamé&stnanci

je potieba se vénovat soustavné (Jakubikova, 2012).

Je-1i sluzba poskytovana vice osobami, mize to vést k diferenci produktu. Vzajemné

poznani pomuze k lepsim vysledkiim, zameéstnanci si mohou preddvat své zkuSenosti
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a podnéty. Je vhodné vytvofit standardy, podle kterych se d4d postupovat. Ty by méli
vymezovat hlavni dkony tak, aby ptsobily na zdkaznika jednotnym dojmem, a souCasné

poskytovat volnost pro tvofivost a prostor pro mozné zmeny.

V soucasné dobé existuje velkd fada ndstroju jak pracovat slidmi. Jednim z nich
je v oblasti cestovniho ruchu tzv. incentivni turistika. Jde o ndstroj, ktery v sobé

zahrnuje odménu pro zamé&stnance a zdroven poméha jejich rozvoji (Chlebecek, 2010).

1.4 Proces analyzy podniku

Ke sprdvnému zhodnoceni a pfed samotnymi ndvrhy feSeni je nutné znit co nejveétsi
mnoZstvi vliva, které na podnik pusobi. Pro zjisténi se v praxi vyuZiva nejCastéji tif
dil¢ich drovni: SLEPT analyza a Porterova analyza, které hodnoti vné&jsi prostiedi a dale
analyza vnitfniho prosttedi. Integrujici sloZkou dilcich drovni je SWOT analyza, kterd
rozd€li vysledky vné&jSi analyzy do pfilezitosti a hrozeb a vnitini analyzu shrne

do silnych a slabych strdnek. VSechny analyzy by mély zohlediiovat tucel, pro né&jZ sou

zpracovavany a poskytovat relevantni fakta, kterd budou déle vyuZita.

analyza prostredi podniku

prileZitosti hrozby silné stranky slabé stranky

SWOT matice

Obrazek 1: Proces analyzy podniku
(Upraveno dle: Jakubikova, 2012, s. 99)
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14.1 SLEPT analyza

Slouzi k analyze vnéjstho makroprostfedi pusobictho na podnik. Termin SLEPT
je jeden z né€kolika, ktery se pouziva. Mezi dalsi patii zejména PESTL a STEPL. Nazvy
vychdzi z pocatecnich pismen jejich zkoumanych faktord, které jsou u vSech stejné.
Jednd se tedy pouze o poradi zkoumanych faktord. Model SLEPT, ktery bude dile

pouzivan, je tvofen z téchto péti zkoumanych faktora:

® socidlni,

e legislativni,
e ckonomické,
e politické,

¢ technologické (Grasseovd, Dubec a Rehék, 2010).

V soucasnosti se k danym variantdim pfiddva Sesty faktor ,,E“ jako ekologie, vznikd

tak nazev SLEPTE nebo PESTLE (Grasseova, Dubec a Rehak, 2010).

Socialni faktory zkoumaji demografické charakteristiky, jako velikost populace a jeji
veékova struktura, ddle Zivotni droven a chovani obyvatelstva €i pracovni zvyklosti
v ndvaznosti na vzdélavani. Do legislativnich faktoru fadime zejména existenci
zédkonnych norem a omezeni, analyzuje se jejich sou€asny stav vCetné€ specifik pro dany
obor, dopad na podnik a v neposledni fad¢ také jejich mozny vyvoj. Soucasné je vhodné
zahrnout i dasledek chybéjici pravni ipravy. Ekonomické faktory zahrnuji hodnoceni
makroekonomické situace, zejména miru inflace, hrubého doméciho produktu, vysi
urokové miry, mé€nové podminky apod. V oblasti politickych faktoru se zkouma
politicka situace, jeji stabilita, vliv a pasobnost hlavnich ¢initeld, pfipadné i zavislost
na vy$§im samospravnim celku. Technologické faktory predstavuji zejména rozvoj
veédy a vyzkumu, jejich financovédni a podporu, rychlost realizace novych technologii
a aplikace do béZného Zivota podniki i vefejnosti. Poslednim faktorem je ekologie,
vniZ jsou zkoumdny piirodni a klimatické vlivy, vnimédni ekologické situace
spoleCnosti a stim spojend legislativni opatfeni v oblasti Zivotniho prostredi

(Grasseova, Dubec a Rehék, 2010).
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1.4.2 Porterova analyza

Druhou drovni zkoumajici vnéjSi mikroprostiedi je tzv. Porterova analyza péti sil.
Zabyva se pusobenim vlivh vramci oborového okoli. ,, Porter (1985) stanovil
predpoklad, Ze ziskovost odvétvi zavisi na péti dynamickych faktorech, které ovliviiuji
ceny, ndklady a potiebné investice firem v daném okoli* (Grasseovd, Dubec a Rehdk,

2010, s. 191).

Zkoumanymi faktory jsou:

e rivalita konkurence v okoli,
¢ riziko vstupu nové konkurence,
¢ vyjednavaci sila dodavatelq,
¢ vyjednavaci sila odbératelq,

¢ hrozba substitu¢nich produkta.

Rivalita konkurence je vysoka v piipadé, Ze v odvétvi pusobi vétsi pocet silnych
konkurentt, stejné tak i pokud se konkurence v odvétvi zmenSuje, ¢imz se nékteré
podniky mohou dostat do dominantniho postaveni. Pfiznivd neni ani situace, kdy
je na trhu velké mnozstvi subjekti, které prevysuji poptavku na trhu. Postaveni podniku
v konkurenénim prostfedi je ovlivnéno zejména dostupnymi technologiemi, diferenci
produktt, vysi nakladovosti a kapitalového zatiZzeni. Riziko vstupu nové konkurence
je zéavislé na vstupnich bariérach, jako jsou legislativni omezeni, vySe potifebného
vstupniho kapitédlu, otevienost trhu apod. Na mozZnost vstupu ma vliv i dosavadni
postaveni podnikd v odvétvi, dosahuji-li dobrych vysledki, zejména zisku,
pak se odvétvi stavd atraktivnim a pfitahuje nové subjekty. V opaéném piipadé
se situace obrati. Vyjednavaci sila dodavatelu vychazi z pozice, jakou dodavatelé
maji. Silu ovliviiuje jedineCnost doddvaného produktu, podil produktu na celkovych
vstupech, velikost a postaveni konkurence mezi dodavateli. Regulovat ji 1ze pomoci
budovani dlouhodobych dobrych vztahi s vybranym okruhem dodavateld. Velikost
vyjednavaci sily odbératelu odrazi pritazlivost trhu pro podnik. Vliv na ni ma velikost
poptavky, diferencovanost produktu, soudrznost skupiny zdkaznikii, cenové moznosti.
Snizit vyjedndvaci silu jde pomoci vytvoreni atraktivni nabidky podle potieb

odbérateli. Substituéni produkty predstavuji zastoupeni podobnych produkti,
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které slouzi k uspokojovani stejnych potieb zdkaznik(. Je nutné sledovat pocet
zastupitelnych produkt, jejich vlastnosti, cenu i vyvoj v jejich odvétvi, protoZe, dojde-
li u nich k zefektivnéni technologii, mohou byt cenové atraktivnéjs$i (Grasseovd, Dubec

a Rehdk, 2010).

143 Interni analyza

Vyznamnou slozkou pruzkumu je hodnoceni vnitiniho prostfedi. Analyza se zamétuje
na prvky, jez souvisi s danym ucelem, ke kterému analyza slouzi. Vysledkem této
analyzy je urCeni silnych a slabych stranek, pfipadn€ i1 moZnosti jejich zlepSeni.
Pti provadeéni interni analyzy v marketingu mohou poslouzit ke klasifikaci hodnoticich
kritérii ndstroje marketingového mixu 4P - produkt, cena, distribuce, propagace

a ptipadné i dalsi ¢asti (Jakubikova, 2012).

144 SWOT analyza

SWOT analyza pracuje s vysledky dil¢ich analyz ziskanych v pribéhu hodnoticiho
procesu. Soucasti je zhodnoceni aktudlniho stavu a piipadné stanoveni priorit.
Jednotlivé informace, zjiSténé prostrednictvim analyz, jsou zdkladem pro tvorbu
maticové struktury SWOT analyzy. Tu tvofi dve ¢asti: vnéjsi faktory a vnitini faktory.
Vnéjsi faktory vychédzeji hlavné ze SLEPT a Porterovy analyzy, v maticové struktufe
jsou jejich vysledky rozdé€leny na prileZitosti a hrozby. Vnitini faktory vstupuji
do SWOT analyzy v podobé& silnych a slabych strdnek. To, z jakych informaci ma
analyza vychdzet, zdvisi na ucCelu, k jakému je tvofena a k ¢emu bude vyuZzita

(Kaniovska, 2009).
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2 Analyticka cast

Uvod této kapitoly obsahuje struéné seznameni s cestovni kanceldii GO Service.
Nasleduje analyza aktudlniho prostfedi. Prizkum vné&jSich vlivd, které na podnik
pusobi, byl proveden pomoci databazovych dat. Analyza vnitiniho prostfedi podniku
byla provedena prostiednictvim vlastnich poznatkt, ziskanych béhem puasobeni
ve zkoumaném subjektu. V zdvéru je pak zhodnocena souasnd situace postaveni

subjektu na trhu.

2.1 Predstaveni cestovni kancelare GO Service

Cestovni kancelai GO Service pusobi na trhu vice jak 15 let. Firma GO Service - Dana
Harvankovd ma statut cestovni kancelafe. Hlavnim pfedmétem je prodej zdjezdu
a to vlastnich, jeZ sama pofadd, nebo pieprodej zdjezdd prostiednictvim provizniho
prodeje. Zastoupeni vlastnich zdjezdl na trzbach je priblizné 20 % z celkového objemu
prodeju. Vlastni zajezdy se zaméfuji pfedevS§im na sportovni a poznavaci turistiku, dale
jde o zprostfedkovéani ubytovéni a incentivni turistiku. Hlavni destinaci je Francie, poté
Itdlie a Rakousko. V oblasti provizniho prodeje jsou zastoupeny vSechny standardné
proddvané zdjezdy na trhu. Cestovni kanceldt GO Service ma vyhradni zastoupeni pro

Brno cestovni spole¢nosti S.E.N., kterd se zabyva exotickymi pozndvacimi zdjezdy.

Zakladni informace:

Firma: GO Service - Dana Harvankova

Pravni forma: fyzickd osoba

Sidlo: Strelnice 976/29, 628 00 BRNO
Pobocka: Starobrnénska 8, 602 00 BRNO
Majitel: Mgr. Dana Harvdnkova

IC: 60554428

Rok vzniku: 1997

Predmét podnikéni: provozovéni cestovni kancelére

pravodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu

zprostfedkovatelskd ¢innost
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Cestovni kanceldf ma jedinou pobocku na Starobrné€nské ulici v Brné. Kanceldr
je soudasti obchodniho centra Velky Spaliek. Vstup je zajiitén z p&$i z6ény mezi

Zelnym trhem a Silingrovym ndméstim.

2.1.1 Struény vyvoj

Mgr. Dana Harvankova zacala s podnikdnim v roce 1995 jako pruvodkyné. Vzhledem
ke znalostem francouzStiny se zamétovala zejména na PafiZ. Postupné ziskala kontakty
a o dva roky pozd¢ji ziskala Zivnost pro provozovéani cestovni kanceldre, kterd
v tehdejs$i dobé byla pouze ohlasovaci volnou. Zpocitku nenabizela zdjezdy vetrejnosti,
ale pouze wuzavienym skupindm. Prvni prodejni misto vniklo roku 1997
na Starobrnénské ulici 3. Pritom zacal provizni prodej i nabidka vlastnich zdjezdt
vefejnosti. V roce 2001 byla pobocCka piest€éhovdna do zrekonstruovanych prostor
obchodniho centra Velky Spali¢ek. Béhem let byla navézana spoluprice s cestovni

spolecnosti S.E.N., jeZ se zabyvala sportovnimi zdjezdy a ¢4stecné€ zdjezdy do svéta.

2.2 Analyza zkoumaného podniku

V nésledujicich podkapitoldch je analyzovéno prostiedi cestovni kanceldre GO Service.
Analyza je dcelové zaméfena tak, aby odpovidala dcelu, kterého ma byt dosaZeno.
Nejprve je zhodnoceno vné&j$i prostfedi. Makroprostfedi pomoci SLEPT analyzy
a mikroprostfedi prostfednictvim Porterovy analyzy péti sil. Nasleduje prizkum
vnitintho prostfedi podniku, jeZ je rozd€leno na prvky marketingového mixu. Zaver
obsahuje SWOT analyzu, kterd integruje vSechny dil¢i analyzy do jednoho piehledného
celku. Ukazuje soucasnou situaci postaveni podniku na trhu, mozZnosti zlepSeni

a pfipadné slabiny.

2.2.1 SLEPT analyza

K poznani makroprostiedi se vyuZzivdi metoda SLEPT, kterda zkouma pét faktort
pusobicich  vokoli podniku: socidlni, legislativni, ekonomické, politické

a technologické.
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22.1.1 Socialni

Zejména v ramci Evropy dochdzi k migraci obyvatelstva, dochdzi tak ke zmeéné
struktury obyvatelstva a jeho potieb. Je to umoznéno v rdmci volného pohybu osob
a pracovnich moznosti nejen v rdmci Evropské unie, ale i ve spoluprici se smluvnimi

stéty.

Zastoupeni veékové kategorie mezi 30 a 45 lety je 23,8 % celkové populace, v tomto
rozmezi je prioritou rodina a jeji zabezpeceni, zaroven je upiednostiiovan kariérni rist.
Vékové rozmezi 46 az 60 let zastupuje necelych 19,7 % z celku. V tomto rozmezi
dochazi k zajistovani potreb, zejména na staii, dochdzi ke kariérni zralosti a rozvolnéni
rodinného Zivota. Podil 18,8 % ptedstavuje vékovou populaci od 61 do 75 let, kterd

kon&i s produktivnim Zivotem (CSU, 2012).

Zivotni tdroveri obyvatelstva je odvisld od regiond. Globdlné vSak roste i presto

Ze se ekonomika nachazi v recesi. Jeji dlouhodobé trvani ma za dusledek, 7Ze lidé
piestdvaji odklddat své potieby, které si byli schopni odpustit pro zajiSténi rezerv.
Zalinaji je pozvolna realizovat, ale volba v uspokojeni potieb je vSak stile podrobovana

vybéru, kde byva zohlediiovédna predevsim cena.

Yev s

Lze ocekavat narocnéjsi klientelu, protoZe ptichdzi generace, kterd méla moZnost
vycestovat jiz v détském ve&ku. Zdkladni turistické cile m4 vétSina z nich absolvované
a poohliZzi se po vzddlenéjSich az exotiCtéjSich destinacich a vyhleddvd netradi¢ni

a nepoznané formy cestovani.

Vzdé€lani v oblasti cestovniho ruchu poskytuji stfedni Skoly, vys$s$i odborné Skoly,
a vysoké Skoly v bakalafském stupni. Stfedni Skoly nabizi obory samostatné¢ zamérené
na cestovni ruch nebo jejich kombinaci s hotelnictvim. VyS$§i odborné Skoly nabizi
prakticky stejné moZnosti a pripravenost studentl jako stfedni Skoly. Vysokych kol
v oblasti cestovniho ruchu neni mnoho. Studijni programy se zaméfuji na ekonomii,
pfipravu manaZerskych pozic, a statni spravu. Pokracovani v navazujicim magisterském
stupni piimo v tomto oboru jiZ vysoké Skoly nenabizeji. MoZnosti jsou obory zamétené
na ekonomii, fizeni podniku nebo nové, nejbliz§i obor, regiondlni rozvoj a spriva.

Pripravenost studenti k nastupu do zameéstnani se odviji také od rozsahu praktickych
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zkuSenosti béhem studia. Samotné Skoly neposkytuji velky prostor pro vykonani
praktické vyuky, je tedy na samotnych studentech, zda si praktické dovednosti osvoji

v prubéhu studia nebo aZ po jeho skonceni.

22.1.2 Legislativni

Vsechny oblasti podnikani ovliviiuji zakony, vyhlasky a smérnice. Je dulezité znat nejen
ty, které se zamé€fuji na danou oblast, ale i vSeobecné predpisy. Nutnosti je sledovani

zmeén a aplikace aktudlnich predpist.

Cestovni ruch se fidi mnohymi legislativnimi upravami, mezi hlavni patii:

e zdkon €. 159/1999 Sb., o né€kterych podminkach podnikdni v oblasti cestovniho
ruchu,

e zdkon C. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikdani (Zivnostensky zdkon),

e zaikon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

e zidkony dafiové,

e zdkon o ucetnictvi, pokud je subjekt udcetni jednotkou (Otavovd, Sobotkova,

Svoboda, 2012).

Zakon o nekterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu upravuje zakladni podminky
pro podnikdni v tomto oboru v ndvaznosti na zdkon o Zivnostenském podnikani.
Definuje také presné vymezeni pojml souvisejicich s cestovnim ruchem a stanovuje

specifika, které byly popsdny v teoretické €asti této prace.

Cestovni kanceldfe maji povinnost, podle zdkona o podnikdni v CR od roku 1999,

pojistit se proti dpadku. VySe pojistného plnéni je stanovena zdkonem ve vysi 30 %

roCnich trZeb z prodeje zdjezdl, jeZ sama potfadd. Pojistovna je pak v piipad€ pojistné
udalosti povinna zajistit repatriaci klientd z jiz zapocCatych zdjezdd, nahradu Skody
z disledku neposkytnuti sjednanych sluzeb, a to jak u jiz zapocatych zdjezdd,

tak i u neuskute¢nénych zajezda.

V souvislosti s nékolika cestovnimi kanceldfemi, jez se dostaly do dpadku, v priibéhu
pfedchozich let se mluvi o zpfisnéni podminek provozovani Ccinnosti v oblasti

cestovniho ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvoj se spolu s ministerstvem prumyslu
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a obchodu shoduje, Ze za stavu soucasnych zakonu nejsou schopni Iépe klienty ochranit
a snaZi se o zménu pravni Gpravy. S timto problémem se nepotykd pouze Ceské
republika, problém zaznamenava celd Evropa, kde je na tom nejhtfe Polsko, které ma
za sebou zatim nejvétsi pocet zkrachovalych subjektd v oblasti cestovniho ruchu

(Kouba, 2012).

Vsechny podnikatelské subjekty jsou podrobeny danovym zdkonum. Krome

vSeobecnych pravidel existuje pro cestovni ruch specidlni dprava u dané z ptidané

hodnoty. Zdkon o DPH ji definuje jako zvlasStni reZim v § 89.

zatizeni pro cestovni kanceldfe. Ty museji vétSinou zvySeni DPH zahrnout do své
marze, protoze témeét vSechny cestovni kanceldfe maji sestaveny ceniky na rok 2013
od konce predchozi sezony a ceniky jsou soucdsti vytisténych katalogd, tisk novych
by se finan¢né€ nevyplatil, navic by se mohl setkat s negativnim ohlasem zakaznikt
na zvySeni ceny. Tomuto kroku by Slo predejit v ptipadé, Ze by proces schvéleni nebyl
neustdlé oddalovdn nebo by se dal pfesn€ji odhadnout vysledek. Promitnuti DPH
se vSak vztahuje pouze pro zdjezdy potfddané vramci Evropské unie, zdjezdy

do ostatnich zemi jsou osvobozeny od DPH podle zvlaStniho reZimu.

V Ceské republice existuji dvé asociace v oblasti cestovniho ruchu: Asociace Ceskych

cestovnich kanceldii a agentur (ACCKA) a Asociace cestovnich kanceldii CR (ACK
CR). Clenstvi v asociacich neni povinné, jedna se o zcela nezavislé subjekty, do jejichz

Cinnosti stat nijak nezasahuje.

2213 Ekonomické

Za rok 2012 zaznamenal vyvoj HPD v Ceské republice pokles o 1,1 % oproti
predchozimu roku. V prubéhu roku se meziro¢ni pokles prohluboval. Prognéza vyvoje
HPD podle Ceské narodni banky poéitd v zadtku roku 2013 s mirnym meziroénim
poklesem, vyrovnanim ve tfetim kvartdle a ke konci roku s ristem okolo 0.4 %.
V nasledujicim roce se predpokladd mezirocni rist o 2,1 %. Podil cestovniho ruchu
na celkovém HDP se v obdobi let 2003 az 2011 pohybuje mezi 3,6 % a 2,7 % a od roku
2007 neptekrocil hodnotu 3 % celkového hrubého domaciho produktu (CSU, 2013).
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Mira inflace se béhem roku 2012 pohybovala mirn€ nad hodnotou tii procent. Byl tak
piekroCen inflacni cil, ke konci roku se zaCala mezirocni inflace sniZovat
a v soucasnosti dosahuje hodnot okolo 2 % mezirocniho srovndni. V trendu sniZovéni
inflace pokracuje i pfedpoklddany vyvoj. Stabilni troven inflace dokdze stimulovat

zdkazniky k vydani prostiedka na rekreaci (CNB, 2013).

Vyvoj sazeb Ceské ndrodni banky se odrdZzi do drokovych sazeb na mezibankovnim

trhu. Ke konci roku 2012 byly sazby CNB sniZeny, diskontni sazba na 0,05 %.
Na mezibankovnim trhu v Ceské republice se sazba PRIBOR pohybuje okolo hodnoty

vvvvvv

sazby ovliviiuji zejména ndkladovou slozku tvérového financovéni, které poskytuji

obchodni banky (CNB, 2013).

Béhem roku 2012 dochézelo k oslabovani koruny vici euru. Prognéza kurzu CZK/EUR

pocita s pozvolnym posilovanim koruny k hodnoté 25 KE/EUR. Ro¢ni vykyv by nemél
byt nijak znatelny a mél by sledovat dlouhodoby trend zhodnoceni. Odhad viaci euru
v8ak neni v soucasnosti jednoduchy a muiZe se podstatné liSit. Divodem je hlavné
nejistd stabilita v eurozéné. BohuZel neni dobfe moZné ani porovnat korunu oproti

dolaru, ktery zaznamenava podobné nejistoty (CNB, 2013).

Zavedeni spolecné evropské mény by cestovnimu ruchu v Ceské republice vyrazné

pomohlo. Cestovni kancelafe spolupracuji se zahrani¢nimi partnery a vyhoda globalni
mény by se projevila v mnoha faktorech, jako napiiklad zrychleni platebniho styku,
eliminace rizika vzniku kurzovych ztrat, levnéjsi poplatky. Jednotnd ména by prospéla
i turistim, kterym by poskytla voln&jsi piistup kjejich penéZnim prostiedkim
v zahrani¢i a zlevnéni cestovédni, coZ by mohlo vést ke zvySeni zdjmu o cestovani.
Vyrazny narast cestovnich aktivit, zejména z pohledu cestovnich kancelaii, by vSak
zavedeni Eura nepfineslo. Soucasny stav eurozény neni piiznivy, a zavedeni Eura neni
piinosné. I pres tento fakt nema Ceskd republika v planu, a ani v soudasné dobé
nespliiuje podminky, pfijeti Eura. Ministerstvo financi spole¢né ve spoluprici s Ceskou
ndrodni bankou se snazi o splnéni a udrZzeni podminek pro jeho pfijeti. Odhady,
kdy by Cesk4 republika mohla vstoupit do eurozény, se rizni. Zadny z odhadd nepo&ita

vvvvvv

az deseti let.
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22.1.4 Politické

Politické faktory puasobi na vefejnost n€kolika zpusoby. Jedna se o davéru v politicky
systém, zejména ve vladu. Snaha souCasné vlady o stabilizaci ekonomiky dopada
na spotiebitele v podobé tdspornych opatfeni. Nejvétsi nejistotu piinasi dichodova
reforma, jeZ neposkytuje zaruky své udrzitelnosti. To pusobi zejména na populaci

sttedniho véku, kterd se snaZzi zajiSténi na staii opatfit vlastnimi prostiedky.

S volnym pohybem osob v rdmci Evropské unie jsou pro obCany k dispozici vyhody
1 se stdty mimo ni. Jedna se o dpravu bezvizového styku, pfipadé€ zvyhodnéni vyfizovani
viz, a dal¥i zjednoduSeni celniho rezimu. K jejich zajisténi uzavird Ceskd republika
s jednotlivymi staty mezinarodni smlouvy. Rozsah a pusobnost smluv je odvisla
na ochoté statd spolupracovat mezi sebou, coz ovliviiuje politicka situace daného statu

a jeho okoli.

22.1.5 Technologické

7z

Vyvoj technologif se stdle rozviji a pfindsi neustdlé inovace ve vSech odvétvich. Tempo
rastu novych inovaci se neustdle zvySuje, i pfesto Ze jejich vyvoj je dlouhodobou
a nakladnou zalezitosti. Jejich rychly vyvoj klade diraz na schopnost se adaptovat.

V soucasnosti nejvice ovliviiuje svét oblast elektroniky a multimédii.

Elektronika je soucasti vybaveni jak podnikatelskych subjektti, tak domacnosti. Jeji
pouzivani poméha efektivnéjSimu hospodateni s Casem a mnoho dal$iho. Jejich absence
v podniku muiZe pfinést konkurencni nevyhodu vici subjektam, které ji vyuZivaji a jsou

tak schopni napfiklad sniZit ndkladovost.

Z multimedii se nejvice rozviji oblast internetovych nastroju. Kromé€ novych moznosti,
které prichazi prakticky nepfetrzité, podléha i trendim, které vytvaii vlivné, prevazné
nadndrodni, spole€nosti. Novinky jsou vefejnosti pfijimdny velmi pozitivné, a ta zac¢ina

klast duraz na jejich vyuzivani.

Z dalSich oblasti, které souviseji s cestovnim ruchem, jsou moZnosti vyuZiti energie,

vcetné ekologické odpoveédnosti.
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2.2.2 Porterova analyza

Porterova analyza zkouma oborové prostiedi sledovaného podniku. Zahrnuje nejblizsi
vlivy, které na néj pusobi. Zakladni analyzované faktory jsou konkurence, vstup novych

subjektt, dodavatelé, odbératelé a hrozba substitu¢nich produkti.

22.2.1 Rivalita konkuren&nich podniku v odvétvi

V Ceské republice je v soudasnosti zaregistrovdno 1501 koncesovanych cestovnich
kancelafi. Jejich pocet kazdorocné stoupa o padesat subjekti. Jednd se o nejhustsi sit’
cestovnich kanceldii v Evrop€. Vzhledem k tomu dochdzi k vétSimu konkurencnimu
boji o zdkazniky. Mezi cestovnimi kanceldfemi vSak panuje i vzdjemnd spoluprice.
Hlavnim piikladem muze byt sdileni kapacity letadel. 1 v pfipad€ nouzové situace,
napiiklad pfi problémech s ubytovanim, dokdZou jinak velci soupefi spolupracovat tak,

aby doslo ke spokojenosti klienta.

Ke konkurenénimu boji slouzi predev§im cenova nabidka, zejména u homogennich
zajezdu. Vyse ceny vyrazné ovliviiuje zakaznika v jeho rozhodovani. Dal§im nastrojem
je uprava ceny v podobé ruznych slev. Nektefi konkurenti nabizi darky, propagacni
predméty ¢i dopliikové sluzby navic (piikladem muze byt parkovani zdarma na letisti,

zvyhodnéné vstupné do pamitek, early-checking apod.).

Na Ceském trhu ptsobi dvé vyznamné asociace: Asociace ¢eskych cestovnich kancelari
a agentur (ACCKA) a Asociace cestovnich kancelati CR (ACK CR). A¢& maji témer
totoZzny ndzev, jednd se o dva samostatné subjekty. Vyznamny rozdil mezi nimi vSak
neni. Jejich hlavnim cilem je hajit zajmy jejich Clenl - cestovnich kanceldii a agentur.
Dohromady maji pfiblizné¢ 250 clend, jedna se tedy o zlomek z celkového poctu
cestovnich kanceldfi. V minulosti se jiZ né€kolikrdt jednalo o slouceni téchto dvou
asociaci, aviak nikdy nedoslo ke shod&. Clenstvi v asociaci miZe pfindset jistou
konkurenéni vyhodu, zejména ve sdileni a rychlému piistupu k informacim, lepSim

vyjednavacim schopnostem v piipadé€ sport ¢i hdjeni zajmu vlastnich ¢lend.
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22272 Riziko vstupu nové konkurence

Cestovni kanceldr je koncesovanou Zivnosti, md tedy piisn€j$i podminky k jejimu
provozovani. Pro udéleni koncese je potteba splnit nékolik podminek, zejména
odbornou zpusobilost a uzavieni povinného pojisténi proti dpadku. Tim je vstup
do tohoto podnikéni legislativné omezen, ne vSak natolik, aby to branilo vzniku novych
subjektd. Pred vstupem muZe odradit zejména husta sit dlouhodobé fungujicich CK,
které maji vyhodu v podobé davéryhodnosti. MozZnost vstupu novych subjektt
se v budoucnu zdzi, kvuali chystanému zpiisnéni podminek pro cestovni kancelare, které

jsou popsany v kapitole legislativnich faktord SLEPT analyzy. Pocet novych cestovnich

kancelafi nyni konstanté stoupd, rocn€ zhruba o 50 novych subjektu.

Pro zaloZeni a provozovdni cestovni agentury neexistuje legislativni omezeni,
jako v piipadé€ cestovni kanceléfe, jednd se totiZ o Zivnost volnou. Cestovnich agentur

je mnohem vétsi mnoZstvi nez cestovnich kanceléii, jejichZ produkty nabizeji.

22273 Vyjedndvaci sila dodavatela

Dodavatelé cestovni kanceldte GO Service Ize rozdélit do dvou skupin, podle druhu
produktu. V piipad€ provizniho prodeje se jednd o cestovni kanceldre. Pokud se jedna
o vlastni zdjezd, poradany piimo cestovni kancelaii, je dodavateld veétsi mnozstvi podle

druhu poskytovaného produktu.

Pfi proviznim prodeji vyuzivd CK GO Service velkého mnoZstvi cestovnich kancel4ri,

jez jsou organizatory jednotlivych zdjezdd. Celkovy pocet se pohybuje okolo sta
cestovnich kancelafi riizného zaméfeni i velikosti. Ne se vSemi je vSak v pribéhu roku
uzavien obchod. S kazdou cestovni kancelafi je uzaviena smlouva o proviznim prodeji.
Ta pfesné¢ vymezuje podminky obou smluvnich stran. Dodavatelé maji standardné
nastavené podminky pro vSechny prodejce stejné a mozZnost jejich zmény neni zpravidla
mozna. Pravidelny prodej, ptiblizné¢ 10 prodanych zdjezd( za rok, je uskutecnovéan
v lepsi komunikaci nebo zvyhodnéni rezervacnich podminek. O vysi provize za prodany
zdjezd vSak jeSt€¢ neni moZné jednat. V pfipad€é vySSiho poctu zprostiedkovanych

zajezdu v prub€hu roku lze oznacit dodavatele jako strategického partnera, kterych
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je v soucasné dob¢ pét. Spoluprice s takovym partnerem jiz pfindsi moZnost vyjednat
lepSi podminky nejen ohledné vySe provize, ale i moZnost zviditelnéni, lepSich

platebnich podminek a dalsi.

Pii organizaci vlastnich zdjezdu vyuzivd CK GO Service hlavné dopravce a ubytovaci
zafizeni. V oblasti autobusové dopravy spolupracuje kancelaf se dvéma dopravci,
znichZ jeden je primdrni, vyuzivany pro vétSinu zajezdii a druhy vypliiuje prostor
v ptipadé, kdy prvni nemd dostateCnou kapacitu. Z disledku veétstho mnoZstvi
objedndvek, je mozné vyjednat shlavnim dopravcem dobrou cenovou nabidku
a ovlivnit vybér fidie na jednotlivé zdjezdy s ohledem na jeho zkuSenosti a kvality.
Leteckd preprava neni vyuZivdna Casto. Jeji zajiSténi je zprostfedkovdno pres partnera,
ktery vyuziva letecké pfepravy hojné a m4 s ni bohaté zkuSenosti. Dokédze tak nabidnout
vyhodnou variantu podle poZadavkd. Vzhledem k riznorodosti poradanych zdjezda
neni ubytovdni vétSinou na jednom misté, a tak neni mozné ziskat vyhody stdlého
odberatele. Lepsi pozice 1ze dosdhnout prostiednictvim ubytovaci agentury v konkrétni
oblasti, kterd je schopna zajistit vice ubytovacich kapacit. Diky tomu je moZné navazat
opakovanou spoluprici, jeZ piind$i zejména lepSi cenové podminky. Ubytovacich
agentur vyuzivdi CK GO Service pfedevsim v Itdlii. Dal§imi dodavateli jsou zejména
kulturni instituce a poskytovatelé zazitkti. Podminky téchto poskytovateld jsou presné

stanoveny, a jejich zména nebyva mozna.

2224 Vyjedndvaci sila odbératela

V cestovnim ruchu predstavuji vétSinu odbératelt jednotlivi ob¢ané. Dalsi vyznamnou
odbératelskou skupinou jsou pfedeviim soukromé podniky, ale i ostatni instituce

vyuZzivaji sluZeb z oblasti cestovniho ruchu.

Jednotlivci, tvofici nejvétsi podil odbératelt, velkou mérou ovliviiuji strukturu produktt
a podminky jejich poskytovédni. VétSina z nich cestuje ve skupin€ spolecné se svoji
rodinou, ptételi, vyjimkou vSak nejsou ani samostatni klienti. Prvni skupina, na kterou
jsou produkty primdrné cileny, vyuzivd u totoznych produkti pfevahy nabidky
nad poptdvkou. Tim se dostdvéd do dobré vyjedndvaci pozice a snaZzi se ziskat co nejlepsi

podminky. Pokud vSak poptdvka prevySuje nabidku, pozice se obriti, a zdkaznik musi
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vyuzit nabidku, tak jak je stanovena. Jedna-li se o klienty jednotlivce, jejich pozice
je znan€¢ omezena. V piipadé kdy je mozné zajistit, aby cestovali sami, dochdzi
zejména k vyraznému navySeni ceny, které dosahuje téméi dvojnasobku té pavodni.
MozZnosti zachovani ceny je zajistit si skupinu vlastnimi silami nebo vyuZit sluzby
kanceldre tzv. doobsazeni, pokud jej dand kanceldf nabizi. Stejné tak lze postupovat,
pokud nelze z néjakého divodu zajistit zajezd pro jednotlivce a je nutné, aby cestoval

vzdy ve skupin€. Vzhledem k niro€nosti nenf jejich vyjedndvaci pozice vyhodnd.

Soukromé podniky objedndvaji zdjezdy pro vétsi skupiny. Pozadavky na strukturu

zdjezdu maji vétSinou presné vymezeny, zejména musi spliiovat podminky tak,
aby se jednalo o dafiové uznatelné vydaje. V takovém ptipad€é jde o pracovni cesty
zaméstnancu. Zpravidla se jednd o forfeitové zdjezdy. Vzhledem k ucelené objedndvce
patii do kategorie vyznamného =zdkaznika, ktery je zdrukou odbéru vSech
nasmlouvanych produktd. Kapacity jsou tak dopfedu plné€ vyuzity na rozdil od zdjezdt
s jednotlivymi klienty. Atraktivnost téchto odbérateld pro cestovni kanceldfe jim

umoZziuje vyhodnéjsi vyjednavaci pozici.

Z ostatnich instituci vyuzivaji sluzeb cestovnich kanceldii pfedevSim piispévkové
organizace, zejména Skoly a spolky. Jejich vyjedndvaci pozice je obdobnd jako
u soukromych podnikd. Je u nich kladen ddraz pfedev§sim na cenu, diale pak

na odbornost tak, aby byl splnén cil jejich potieb.

Cestovni kancelaf GO Service nevyuzivd prodeje zdjezdu pres agentury. U vétSiny
jejich produktd neni mozné je vyuZzivat, kvali uzavienosti kolektivu ucastnika zajezdu.
V ostatnich pfipadech by to bylo mozné, alespon u agentur z regionti kudy vede trasa

zajezdu a doslo by tak k lepSi naplnénosti.

2225 Hrozba substituénich produkta

V cestovnim ruchu existuje spousta homogennich produktd, jeZ se od sebe nijak nelisi.
Mnozstvi substitunich produkti je vSak daleko hlubs$i. Ve sluzbach existuje vetsi
prostor jednotlivé produkty od sebe odlisit, ale také neni mozné je pfimo izolovat tak,

aby bylo zabrdnéno kopirovani jejich vlastnosti.
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223 Analyza marketingového mixu

Ke spravnému posouzeni situace zkoumaného subjektu a schopnosti navrhnout mozna
zlepSeni je dulezité znat podrobné vnitini prostiedi. Pro potfeby této prace jsou
v nésledujici kapitole podrobeny analyze jednotlivé prvky marketingového mixu tak,

aby bylo mozné zhodnotit jejich stav, a pfipadn€ navrhnout zmény.

2.2.3.1 Produkt

Hlavnim produktem CK GO Service jsou zdjezdy zaméfené na pozndvéni a sport. Ddle

se pak vénuje pobytovym zdjezdim a veletrZni turistice.

Sportovni zajezdy zastupuji nejvetsi podil vlastnich zdjezdid. Podle sezény se jedna

v zim¢ o lyZatské zdjezdy a v 1ét€ o cyklozdjezdy. Lyzaiské zdjezdy jsou zaméfeny

na alpskd strediska, zejména ve Francii. Sklddaji se z balicku dopravy, ubytovani
skipasu a sluzeb delegata, dile moZnosti vyuziti fakultativnich vyletd. Délka zajezdu
je 10 dni vcetn€ dopravy. Doprava je zajistovana autobusy standardni kvality a autobus
je k dispozici po celou dobu zdjezdu. Od néstupu do autobusu neni uskutecnén Zadny
piestup. Ubytovani na 7 noci je zajiSténo v rdmci jednoho stfediska v jednom, piipadné
ve dvou komplexich, podle kapacitnich moznosti. Velikost apartmanu odrdZi pifani
klienta, moZnosti predstavuji od tzv. bila pro dvé osoby aZ po quadrillo pro 8 osob.
Soucasti zdjezdu je Sestidenni skipas, moZnosti jeho zkriceni nebo prodlouzeni jsou

provedeny na pozadéni.

Cyklozdjezdy jsou organizovdny ve dvou zdkladnich kategoriich: s ubytovdnim
v kempech a s ubytovdnim v penzionech a hotelich se snidani. Zijezdy na sebe
mezirocné navazuji tak, aby se neopakovaly a postupovaly v logické ndvaznosti mezi
regiony. Soucdsti zdjezdu je vZdy autobusovd doprava vcetné piivésu pro kola, déle
pruvodce a servisni technik po celou dobu zdjezdu. Ubytovani je zajisténo na nékolika
mistech postupné v prubéhu celé trasy. Na kazdy den jsou dopfedu pfipraveny
jednotlivé etapy. Na konci dne popiSe pruvodce etapu na nasledujici den, upozorni
namozné upravy a zajimava mista, kde je moZné se zastavit. Etapy si projizdi
samostatné skupinky svym vlastnim tempem a nejsou tak vdzdni na celou skupinu

zdjezdu, s tou se spoji aZ na konci trasy, vétSinou v misté ubytovani. Na zacatku zdjezdu
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dostane kazdy vedouci skupinky (ten kdo zdjezd objednal) mapové podklady, struény
popis trasy, informace k mistu ubytovani a pruvodce zajimavostmi béhem zdjezdu.

Vsechny materidly jsou klienta a muze si je ponechat.

Pozndvaci zdjezdy jsou zaméfeny hlavn€ na Francii, Némecko a Rakousko. Délky
zajezdu jsou ruzné, zpravidla se jedna o zdjezdy s ubytovanim na tii noci. Specialni jsou
adventni zdjezdy do Vidné, které jsou pouze jednodenni. Doprava je zajiSténa
autobusem s klimatizaci. Skupinu doprovazi zkuseny pravodce po celou dobu zijezdu.
Pokud se chce nékdo odpojit od hlavni skupiny, doporu¢i mu privodce vhodnou trasu

a upozorni jej na zajimava mista a uskali.

Veletrzni zdjezdy jsou potrddany pouze pro uzavieny kolektiv na objedndvku,
jde o tzv. forfeitové zdjezdy. V zdkladni podob€ zahrnuje leteckou dopravu, ubytovani
véetné stravy, vstup na veletrh a privodcovské sluzby. Standardni délka pobytu je pét
dni. Podle objednavky jsou pak pfidany poznavaci prohlidky se zkuSenym pravodcem

zajimavych pamétihodnosti v mist€ konéni z4jezdu.

Samostatné pobyty jsou poskytovany individudlné skupindm i jednotlivym klientdm.

Jedna se vzdy o zajiSténi pouhého ubytovini, nejednd se tedy podle zdkona o zdjezd.
Prodeji samotnych pobytt se cestovni kancelaf vénuje pouze okrajove, zpravidla pouze

na pozadani zédkaznika.

Pii proviznim prodeji neni mozné produkt pfimo ovlivnit. To mize Castecné ucinit
vybérem partneri nebo konkrétnich produktovych fad a poskytovat tak pouze
ty produkty, které jsou v souladu se strategii podniku. ProtoZze md CK GO Service statut
cestovni kancelafe, muaze k produktim z provizniho prodeje pfidat i jiné sluzby
a vytvortit tak baliCek, ktery kupuje klient jako celek. Zejména se jednd o objedndni
dopravy nebo zajisténi fakultativnich vyletd. V soucasnosti nabizi CK GO Service
zdjezdy od piiblizné¢ 100 poradajicich cestovnich kanceldri. Jde hlavné o pobytové
zdjezdy. Pro pozndvaci zdjezdy md vybrany uz§i okruh a jednoho hlavniho dodavatele,
s nimZz ma sjedndny vyhodnéjsi podminky pro sebe i své klienty. Exotické poznédvaci
zdjezdy jsou nabizeny prostfednictvim strategického partnera CK S.E.N., se kterym

cestovni kancelat dlouhodobé¢ spolupracuje.
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2232 Cena

Cena u vlastnich zdjezdi vychazi z ndkladi vynaloZenych na zdjezd a je stanovena
kalkulacemi. VySe marZe je zvolena s ohledem na konkurenci. Zejména u homogennich
produktt se cena obvykle pohybuje pod konkurenci. Jedna-li se o produkt, ktery neni
piimo srovnatelny nebo ma specifickou vlastnost - naptiklad odliSny termin je cena
stanovena podle pfimych ndkladd s procentni pfirizkou. Ceny jsou kalkulovany

na predpoklddanou minimalni obsazenost tak, aby i pfi ni bylo dosaZeno zisku.

-

Upravy cen jsou formou slevy za v€asné objedndni, piipadné uhrazeni 100% zalohy.
Slevy poskytuje CK pro zajisténi penéZnich prostfedkt k udrzeni cash-flow, a zejména
thradam zéloh, které jsou vyzadovany od nékterych dodavateli. Zvlast jsou
poskytovany skupinové ceny, které jsou vzZdy individudlné posouzeny tak, aby vedly

/////

a umoziuje tak i sniZen{ nakladu.

2233 Distribuce

Prodej zdjezdu je zajistén dvéma misty: prostiednictvim brnénské pobocky a webovych
stranek. VeétSina prodeje produktt je uskutecnéna osobni formou na prodejné. Webové

zastoupeni je v fddu nékolika mélo procent.

Cestovni kanceldt md pouze jednu poboCku. Prodejna je umisténa v Brné
na Starobrnénské ulici a je soudsti obchodniho centra Velky Spalicek. Vstup je vSak
zajitén pifmo z p&ii zény, kterd spojuje vyznamné namésti Zelny trh a Silingrovo
namesti. Uvnitf je kanceldtr vybavena dvéma stoly se Zidlemi pro styk s klienty, soucasti
jsou také POS materidly, které poskytuji informace o vétSin€ nabizenych produkti.
Nabidka zdjezdu na pobocce probiha nasledovné: zjisténi pozadavkl klienta, vyhledani
vhodné varianty, nabidka dvou az péti moZnosti, ukdzka a popis v katalogu nebo

prostrednictvim webovych stranek.
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Webové stranky prosly v prubéhu minulého roku vyraznou proménou. CK GO Service

presla od puvodniho poskytovatele Open Travel Network na novy systém AnChoice'.
AnChoice nabizi vice mozZnosti oproti starému rozhrani. Nové umoZiiuje upravovat
veskeré stranky na webu, pfiddvat své vlastni zdjezdy, editovat obsah jednotlivych
bannera a dal$i. Z pohledu zdkaznika pfinesly stranky krome svézejsiho vzhledu hlavné
vyhleddvac, ktery dokdze zohlednit velké mnoZstvi kritérii a prohleddva veSkerou
nabidku vlastnich zdjezdi a zpfistupnénych zdjezdd v ramci provizniho prodeje.
Objednani zdjezdu prostifednictvim stranek provede klient tak, Ze po vybéru konkrétniho
terminu vyplni kontaktni idaje a odeSle poptdvku. Ta je doruCena prakticky okamZzité
e-mailem a zdrovenl se objevi v systému pro prodejce. Na zdkladé poptavky je termin
ovéren u dodavatele, zarezervovan a potvrzen klientovi. Dal$i komunikace a dokonceni
objedndvky probih4 telefonicky a e-mailem. N¢kteti klienti dokon¢i objedndvku osobni

navstévou pobocky. Systém objednéni zdjezdu je zndzornén na nasledujicim obrazku:

vyhledani zvoleni konkrétniho vyplnéni kontaktnich tdajd odeslani
zdjezdu terminu a doplfiujich informaci
pfijeti poptavky ovéreni u rezervace potvrzeni dostupnosti
na e-mail dodavatele klientovi

zaslani smlouvy
e-mailem

vyrizeni objednavky

komunikace e-mailem a telefonicky . .
osobné na pobocce

Obrazek 2: Systém objedndavky zajezdu prostiednictvim webovych stranek
(zdroj: vlastni zpracovani)

Webové stranky poskytuji velké mnoZstvi informaci pfedev§im o zdjezdech provizniho
prodeje. Vlastni zdjezdy jsou zastoupeny, avSak uplnost a aktudlnoust informaci
o produktech cestovni kancelife GO Service nedosahuje takové drovné jako u téch

proviznich. Udaje o cestovni kanceldfi obsahuji jen zdkladni informace, SirSi

obezndmeni s podnikem chybi.

1 . : oL z s ™ N ERY I z e
AnChoice je redak¢ni systém pro cestovni kanceldfe a agentury umoZiiujici spravu webu s Sirokou
databdzi zdjezda
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Prodej vlastnich zdjezdi prostfednictvim vlastni provizni sit¢ CK GO Service
v soucastnosti nevyuzivd. Jediny pieprodej zdjezdu probihd v rdmci spojeni nebo
doobsazeni zdjezdu tak, aby jej bylo mozné uskutecnit. VZdy se jednd o prodej vétsiho

poctu mist. Takovy ptipad vSak nastdva pouze ojedinéle.

2234 Propagace

Vs ooz

CK GO Service vyuziva k propagaci prevazné piimého marketingu. Nejvetsi zastoupeni

md piimy adresny marketing, ktery je zajisStovan formou rozesilani katalogii byvalym

klientim. Cestovni kancelar vede evidenci vSech svych klientd, jejich kontaktd a druh
zajezdu, ktery absolvovali. Skladba katalogi v zésilce je pak uzpusobena druhu
absolvovaného zdjezdu. Zasilky jsou rozesildny dvakrit roCn€ - zaCitkem tnora
po zdsobeni katalogy z brnénského veletrhu GO a béhem zafi vydanim katalogh

na zimni sezonu.

Pro propagaci vlastnich zdjezdi je vyuZivan také direkt mail, rozesilany stalym
klientim. Jednd se o nejucinngj$i formu marketingu, poskytujici téméf stoprocentni
zpétnou vazbu. Stali klienti jsou takto o chystaném zdjezdu informovéni jako prvni

a maji moZnost ziskat vyhodu v podob¢ vybéru mista v autobuse, typu ubytovani apod.

Reklamni formu komunika¢niho mixu zastupuje neadresné rozesildni pievazné

nabidkovych listd, piipadné i katalogd. Nabidkové listy jsou doruCovany do schranek
domdcnosti na dzemi mésta Brna, zejména v mé&stské Casti Bystrc. K rozesilani dochazi
soub&zné s ptimym adresnym marketingem, tedy dvakrat ro€né€ a k tomu jeste v letni

sezoné v prubéhu Cervna a Cervence.

Cestovni kancelai GO Service vyuziva také POS/POP materidli piimo na prodejné.

Uvnitf jsou rozmistény regdly s katalogy partnerskych cestovnich kanceldii. Vybrané
katalogy a nabidkové listy jsou vloZeny ve stojanu, ktery je umistén zvenku piede
dvefmi. Na bocCni stran€ vylohy jsou ndsténky pro prezentaci aktudlni nabidky
provizniho prodeje. Nabidky vlastnich produkti jsou prezentovdny piimo na skle

vylohy. Jsou tak zvyhodnény oproti t€m proviznim.
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K propagaci svych vlastnich produkti nejsou vyuzivany katalogy. Jednotlivé produkty
jsou prezentovany formou nabidkovych listi, prevazné formatu A4. Nabidkovy list

zapliiuje z nejvetsi Casti text popisujici samotny zdjezd. Grafické prvky jsou zastoupeny

vyjimecné a fotografie z mista zdjezdu zde téméft nejsou.

Katalogy slouZzi k prezentaci produktd z provizniho prodeje. Na kazdy katalog
je umistén na viditelném misté Stitek s logem a kontaktnimi udaji CK GO Service.
U strategickych partnert jsou obdlky pfimo pretiStény logem a dal$imi tdaji, tak jako
by se jednalo o original. Jednd se o tzv. mutaci katalogd. Jeji provedeni je znacné

finan¢né€ narocné a proto se vyplati pouze pii vétsim poctu objednanych kusua.

Zakaznikam, ktefi chté&ji vénovat zdjezd nékomu jinému, nabizi CK GO Service vlastni
darkové poukazy, které je schopna upravit poZadavkim objednavatele. Poukazy mohou
byt vyddny na konkrétni produkt, pené¢Zni hodnotu nebo moZznost vybéru ze skupiny

zajezdu.

2235 Lidé

Cestovni kancelaif GO Service méd dva pracovniky, ktefi se staraji o veSkery chod
kanceldfe. Na prodejné je pfitomen vzdy alesponl jeden prodejce, ktery je k dispozici

klientim béhem oteviraci doby pobocky.

Béhem vlastnich zdjezdid je vyuzivdano prednostné internich pracovnikd, ktefi maji
bohaté zkuSenosti, a vzhledem ktomu, Ze zdjezd vytvareli, jsou o ném dokonale
informovani. V ostatnich piipadech doprovazi klienty béhem zdjezdu externi pravodci,
zejména u klasickych zajezdl, které nevyZaduji ndroCnou pfipravu a pravodci
je absolvuji opakovan€. Pruvodce se po celou dobu pohybuje shlavni skupinou.
V piipadé€ odlouceni nékteré mensi skupiny vzdy poskytne informace o daném misté
a doporucujici informace. V pifipad€ potieby je v kontaktu s klienty prostfednictvim

telefonu.

studenty, ktef{ si takto plni povinnou praxi. Studenti si postupné projdou takika vSemi

pracemi, které jsou pro n€ cennou zkusenosti a postupné si je osvoji tak, Ze jsou schopni
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je vykondvat samostatng. I kdyZ price se studenty Castecné odvadi pozornost od plné
koncentrace na vlastni tkoly, dokdZou studenti po zapracovani znacn¢ ulehcit pracovni
vytizeni 1 financni ndklady. Nebyvd vyjimkou, Ze jejich pfitomnost pfinese cenné

poznatky, které zefektiviiuji ¢i zkvalitiuji ¢innosti cestovni kanceléfe.

2.2.4 SWOT analyza

Prosttednictvim SWOT analyzy jsou predchozi vysledky uspofdddny do Ctyf oblasti
na silné a slabé stranky vychdazejici z vnitiniho prostredi, pfileZitosti a hrozby z vnéjsiho
prostiedi. Stejné jako pfedchozi analyzy i SWOT analyza je ucelové zaméfena
na marketing. Pfehledné uspotfdddni do maticové struktury zohlediuje stranky, které
pfedstavuji vyznamny vliv na zkoumany subjekt. Nésledujici tabulka zobrazuje hlavni

faktory SWOT analyzy cestovni kancelafe GO Service.

Tabulka 2: Maticové uspofadani SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky

Cyklozéjezdy

UZsi spoluprace v ramci provizniho prodeje Webové stranky

Systém pro provizni prodej AnChoice Slaba propagace vlastnich produktd
Zéakladna stalych klient Nizka povédomost o kanceldfi

Dobré umisténi brnénské pobocky

PrileZitosti Hrozby

Rozsifeni plisobnosti prostfednictvim B2B trh( Zptisnéni legislativnich podminek
Rast ekonomiky Velké mnoZstvi konkurence
Osloveni mladsi generace klientl Odliv klientl od sluzeb CK

(zdroj: vlastni zpracovani)

2241 Silné stranky

Cyklozdjezdy jsou specifickou formou zdjezdu. Na trhu cestovniho ruchu jde o relativné
diferencovany produkt. Cestovni kanceldf ma s timto druhem zdjezdu dlouhodobou

zkuSenost a proto je pripravenost i prabéh zdjezdd na velmi dobré drovni. Vzhledem
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k malému vyskytu této formy zdjezdu na trhu je vhodné se na néj zaméfit jako kliCovy

na produkt.

Cestovni kanceldt GO Service spolupracuje v ramci provizniho prodeje s nekolika
tak i pro klienty. NejvyznamnéjSimi partnery jsou v oblasti exotickych zdjezdu

CK S.E.N. a v rdmci poznavacich zdjezdi CK Redok.

Prosttedi webovych stranek je postaveno na systému AnChoice. Ten plni dvé funkce:
zéklad webu pro klienty a podklad pro provizni prodej. Systém poskytuje jednoduché
uzivatelské prostedi, které umoznuje rychlé vyhleddavani zdjezdt v ramci provizniho
prodeje, témef se vSemi partnery. Béhem ro¢niho uZivani se systém v praxi osvédcil

a prispél ke zrychleni a zjednoduseni procesu prodeje zdjezdu.

Cestovni kanceldf GO Service ma Sirokou zakladnu stalych klientl, ktefi cestuji
vyhradné s touto cestovni kanceldri. VétSina z nich absolvuje zdjezd jednou v roce,

nejsou vSak vyjimkou klienti, ktefi vyuZiji sluZeb cestovni kancelare pétkrat do roka.

Velkou vyhodou je umisténi poboCky na frekventované p&Si z6n€ v centru Brna.
Zaroven je soucdsti navStévovaného obchodniho centra Velky Spalicek. Tato strategicka

poloha ma vyznam pro klienty, ktef{ upfednostiiuji osobni kontakt.

22472 Slabé stranky

Webové stranky proSly v posledni dobé vyraznym zlepSenim, avSak nedosahuji
standardu, ktery je v soucasné dobé bé&Zny. Web neposkytuje dostatecné informace
o vlastni Cinnosti a je prakticky zameéfen pouze na provizni prodej. S vyvojem
technologii se stdvd web nezbytnou soucasti kazdého podnikatelského subjektu a jsou

na néj kladeny vysoké néroky.

Prezentace vlastnich produkti probihd zejména mezi stilymi klienty. Zajezdy jsou
prezentovany samostatné formou nabidkovych listd, neexistuje jejich soustfedéna
nabidka. Ndhodny klient md maélo pfileZitosti se k nabidce dostat, protoZe nevi

o moznostech, které cestovni kancelar GO Service nabizi.
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Presto, Ze mé kanceldr sidlo v centru Brna, neni mezi vefejnosti pfili§ zndmd. Nahodni
klienti pfichdzi do styku s cestovni kanceldfi pouze v piipad€, Ze prochdzi p&si zénou
kolem pobocky. Jind moZnost dozvédét se o cestovni kanceldti GO Service
pro nahodného zdkaznika, neZ ndhodnd navsStéva pii prachodu pési zonou,

je nepiistupna.

2243 PrileZitosti

Cestovni kancelaf maze rozsifit svou pusobnost, zejména do oblasti Svitav a Blanska.
Touto oblasti projiZzdi autobus hlavniho dopravce a je tak moZzné snadno zajistit svozova
mista. Prostfednictvim provizniho prodeje lze oslovit vice potenciondlnich klientt

a zvysit naplnénost zdjezdl bez nutnosti zavadéni nakladnych pobocek.

Dlouhodobd recese naznacuje budouci mozZny vzestup kupni sily obyvatelstva
i podnikatelské sféry a s tim spojeny rist Zivotni drovné€. Pfed moZznym vzestupem
je vhodné se vénovat pripravné fazi tak, aby bylo mozné vyuzit dostupnych prostfedkt

k ziskdni cilené pozice na trhu.

Vzhledem ke sportovnimu zaméfeni produktli cestovni kancelafe GO Service
a pfichodem silné mladé generace do produktivniho véku se nabizi moZnost ziskat

novou klientelu.

2244 Hrozby

Soucasna situace a tlak ze strany vefejnosti na zvySeni zabezpeceni klientt cestovnich
kancelafi muze prinést zpiisnéni podminek k provozovani cestovni kancelafe. To mize
vést ke zvySeni administrativy, rastu naklada a potlaceni souCasného provozu. Situace
se muze zhor$it zejména v piipad€ dpadku vétsiho poctu cestovnich kancelafi a jejich

medializace.

Trh cestovnich kanceldii v Ceské republice je pomémé plny. V soulasnosti vysoce
prevySuje nabidka nad poptavkou, coz ohroZuje fungovani nékterych subjekta. Veétsi

poCet konkurentd nemusi byt dlouhodobé udrzitelny a muZe vést, zejména
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ze strany vétSich spoleCnosti, k cenové diskriminaci. Hrozbou je i moZnost, Ze nekterd

Vs w2

z velkych spoleCnosti obsadi vétsi ¢ast trhu, coZ by mélo podobné disledky.

Jednodu$si moZnosti cestovdni a otevienost trhu pfindsi veétSi samostatnost
potenciondlnich klient. Vefejnost muZe upfednostiovat individudlni cestovani pied
sluzbami cestovni kancelare. Odliv klientd od sluZzeb cestovnich kanceldii muze
zpusobovat také medializovand situace kolem upadku cestovnich kancelafd,

ktera zasahuje cely sektor.
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3 Navrhova cast

Tato Cast predstavuje navrhy pro zlepSeni marketingového mixu cestovni kanceldfe GO
Service tak, aby doSlo kudrZeni stavajiciho pocétu zdkaznikii a ziskdni novych

zpusobem, ktery nebude zpocatku vyZzadovat vynalozeni velkych finanénich prostredka.

3.1 Produkt

Cyklozajezdy nejsou mezi cestovnimi kanceldfemi piili§ rozsitené. V Ceské republice
se jimi zabyvd okolo deseti potadatelii. Jejich nabidka byvd omezena predevsim
na mista srozsdhlymi cyklostezkami. Vzhledem k moZnostem uspofddat zdjezdy
ido jinych mist a odliSit se tim od konkurence, vytvéii tyto zdjezdy silny potencidl
k rozvoji podniku. Samotny prubéh zajezdu vykazuje velmi dobrych vykond a neni
potfeba jej ménit. Oblast pro zlepSeni se nabizi v piipravé zdjezdu. Kromé pokynu,
jejichz zlepSeni je popsdno déle v této kapitole, se jednd o materidly k piiprave cyklotras
a kratkého pravodce oblasti. Klienti dostdvaji tyto materidly pouze ve fyzické podobé
az v prubéhu zdjezdu. Navrhem je tyto materidly odeslat spolu s pokyny elektronicky
pred zaCatkem zdjezdu. Klienti se tak mohou dopfedu podrobné seznamit s prubéhem
zdjezdu a pfipravit se dle svého uvdZeni, ptipadné si napldnovat vlastni specifikaci

s ohledem na prabéh celého zdjezdu.

Soucasné lze zlepsit i obsahovou stranku dopliujicich materiald. V materidlu o misté
jednotlivych ubytovani lze uvést krom€ nazvu a kontaktd, také GPS? soufadnice
s mapovym podkladem, na kterém bude misto ubytovdni vyznafeno. Tyto informace
umozni vyhledat pfesné umisténi pomoci bé&Znych =zafizeni, které maji klienti
k dispozici. Krome&€ GPS navigaci dokdze s touto technologii pracovat i vétSina
mobilnich telefont. Ndjezdy na ubytovani je vhodné vytisknout samostatn€ na jeden list
papiru. To je umozni slozit, uloZit do kapsy a mit je tak neustidle u sebe. Diky
mapovému podkladu lze tuto pomuicku vyuZit i v piipadé nouzové situace. Ukazka

materidlu ndjezdy na ubytovani je soucasti ptiloh.

% GPS je jednotny systém pro stanoveni piesné polohy na Zemi
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Podstatna ¢ast zdjezdt do Francie mifi do PafiZe a okoli. Pro udrzeni stejného standardu
ubytovani na téchto zdjezdech, muze prispét dlouhodoba spoluprice s vybranymi
partnery v ramci kazdé nabizené ubytovaci kategorie. Pro zlepSeni téchto vztahu by tak
bylo vhodné zvysit pocet poradanych zdjezda do Pafize a tim si zajistit dobré vztahy
s partnery. Druhou strdnkou jsou i ndklady, které se timto krokem mohou sniZit, ¢imzZ

Vv

produkt nabude vyssi konkurenceschopnosti.

Veletrzni zdjezdy jsou potddany pouze jako forfeitovy zdjezd. Jejich zatfazeni do stdlé
nabidky formou individualnich zajezdu pro kolektivy piinese vétsi informovanost
o poskytovani tohoto druhu zdjezdu a piipadn€ i nové klienty. Zdklad, jako termin,
zajisténi vstupu na veletrh a doprava, zistane stejny pro vSechny. K zdkladu se poté
pridaji individudlni pozadavky jednotlivych odbératelli, naptiklad kvalita ubytovani,

pravodcovani prohlidek vyznamnych mist v okoli apod.

Vseobecné pro vSechny vlastni zdjezdy: upravit pokyny do srozumitelné a stru¢né
formy tak, aby jejich prostudovani nebylo Casové narocné. Pro prehlednost je vhodné
rozdélit dokument na nékolik ¢asti pomoci odstavcu a zvyraznit daleZité informace,
pfedevsim €as a misto odjezdu, pomoci rimecku. PouZivani barevnych odli$nosti je také
vhodné, ale jejich tucelnost neni zarucena, vzhledem k tomu, Ze jsou pokyny zasilany
elektronicky a v pfipadé Cernobilého tisku nebude jejich pouZiti zfetelné. Vhodnd
struktura rozloZeni dokumentu je uvedena v nésledujicim obrdzku:
hlavicka Dilezité informace o cilové zemi
a tamnich zvyklostech:
® ména,
ceny,

°
®  potraviny,
e  zasuvky apod.

uvod

informace o odjezdu
kontakt na priivodce

DulezZité informace na cestu:
e  celni predpisy,
e vaihova omezeni

DuleZita telefonni Cisla, pro
pfipad mimoradné udalosti

Doporuceni co s sebou
Pozdrav

1. strana 2. strana

Obrazek 3: Navrh struktury pokynt
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Navrhovand struktura je pouze Sablonou. Informace v pokynech musi byt zptisobeny
druhu zdjezdu i cilové zemi. V horni Casti pokynt by méla byt umisténa hlavicka
s logem, ndzvem zdjezdu a terminem kondni. Ndasleduje dvodni ¢ést, kterd ma klienta
oslovit a sdelit ¢eho se dokument tykd. Pfiblizné€ ve stfedu strdnky je vhodné umistit
do ramecku informace tykajici se odjezdu, vCetné kontaktu na pravodce. Tucné,
piipadné i barevné, zvyraznit misto a €as srazu, nikoli odjezdu. Dal§i ¢ast dokumentu
by méla obsahovat dulezité informace, rady na cestu a dalezité informace o cilové zemi
a tamnich zvyklostech. Na konci je vhodné umistit do ramecku dilezita telefonni Cisla
pro pfipad mimotfddnych situaci. Ziveér by mél obsahovat pozdrav a rozlouceni

se zdkaznikem. Névrhy jsou pfedvedeny v upravenych pokynech, jeZ jsou soucasti

piiloh.

Vliv na spokojenost zdkaznika ma i vCasnost zaslani pokynt. Zakonnd lhiita, stanovena
v obCanském zdkoniku (zdkon €. 40/1964 Sb.), je minimaln€é sedm dni pfed zahdjenim

cesty.

V oblasti provizniho prodeje je vhodné rozdélit produkty do nékolika kategorii a pro

kazdou ziskat jednoho azZ dva strategické partnery, jejichZ produkty budou preferovény.

/////

/////

V kategorii exotickych zdjezdu existuje velmi uzka spolupraice s CK S.E.N.,
ktera vykazuje zlepSujici se vysledky v prodeji. Partnefi spolu komunikuji a konzultuji
spolu své poznatky a ndvrhy pro zkvalitnéni sluzeb. Hlavni zastoupeni u pozndvacich
vyhody pro samotnou cestovni kanceldf i klienty. Pro dal$i oblasti jiZ nema cestovni
kanceldt GO Service vyznamného partnera pro uzsi spoluprici. S ohledem na zameéfeni
jednotlivych potfadajicich cestovnich kanceldfi je vhodné vyclenit tyto dalsi kategorie:

e pobyty v CR a na Slovensku, wellness produkty,

e zijezdy do destinaci: Itdlie, Chorvatsko, Slovinsko, Cernd Hora,

e zdjezdy do destinaci Egypt, Turecko, Tunis,

lyzarské zdjezdy a pobyty na horach v Rakousku a Itélii.
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Pro ostatni produkty, vzhledem k jejich niz§i prodejnosti, mize byt obtizné najit
partnera a ani by nepfineslo vyrazné vyhody. Je tedy lepsi nabidnout klientim moznost

Sir§tho vybeéru.

Hledani strategického partnera vyzaduje dlouhodobé€js$i analyzu a osobni kontakt
s vedenim potenciondlnich cestovnich kanceldri. Jednd se o ndro¢ny proces, ktery neni
vhodné uspéchat a mél by zohledniovat i dosavadni vztahy a zkuSenosti s jednotlivymi
cestovnimi kancelafemi. Volba, zda se zaméfit pouze na jednoho ¢i vice partnerd, musi
byt posouzena individualné v ndvaznosti na mozné vyhody ale i duasledky takové
spoluprace. Je dulezité se volbé vénovat i z pohledu klienta tak, aby nedo$lo ke zhorSeni

poskytovanych produkta a zistalo zachovano zastoupeni jednotlivych druhd.

3.2 Cena

V oblasti cenové tvorby postupuje cestovni kanceldf vzhledem ke svym soucasnym
moznostem spravné. Ndkladové orientovand cena je prioritou, zdroven je zohlediovan
i vliv konkurence a jeji ceny. U nékterych zdjezda, jedna se zejména o specifické druhy
(napf. vybrané cyklistické zdjezdy), existuje moznost cenového navySeni. Mezi stdlym
anovym klientem neexistuje cenovy rozdil. Mirné navySeni zdkladni ceny u téchto
zajezdu poskytne prostor pro poskytnuti slevy pro stalé klienty, ktefi tim ziskaji pocit
zvyhodnéni oproti ostatnim. Novi klienti vSak mohou vyuZzit aktudlnich cenovych
zvyhodnéni, jako jsou slevy za v¢asné objedndni nebo za dhradu celkové ceny ihned

pfi objednéni.

Cestovni kanceldl nevyuziva piili§ ¢asto doprodejovych cen pred koncem zdjezdu,
i pfesto, Ze nejsou plné obsazeny. Vzhledem k urCitym fixnim ndkladim, piikladem
muZe byt kapacita autobusu, by i niZs§i nez kalkulovand cena produkovala zisk,
respektive sniZovala nédkladovou polozku. K doprodeji je vhodné pfistoupit pfiblizné
se Ctrnactidennim predstihem tak, aby bylo mozné zajistit variabilni slozky zdjezdu
(objednéni vstupného, stravy apod.). V nekterych ptipadech se 1ze domluvit s partnery,
pokud nemaji vyCerpanou kapacitu, ze kone¢ny pocet klientl bude upfesnén v uréeném
terminu, pifipadné aZ na misté. To poskytne prostor pro prodej zdjezdu az téméef k jeho

odjezdu. Nizsi cena dokdze prilakat nové klienty, ktefi nebyli ptvodné rozhodnuti
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si zajezd objednat, a v pfipad€ jejich spokojenosti se mohou zijezdu zicastnit
i opakované. SniZzend cena vSak musi zohlednovat alespofi variabilni ndklady tak,

aby byla zajiSténa rentabilita.

Pii tvorbé slevového programu by mél byt bran ohled na jeho jednoduchost. Velké
mnoZstvi slev, razné podminky uplatiiovani a kombinovani slev ptasobi nepiehledné
amuZe klienty odradit od ndkupu. Slevy je vhodné kategorizovat do skupin,
jez by nebylo mezi s sebou mozné navzdjem kombinovat. Rozdéleni do skupin muze

vypadat nésledovng:

® slevy pro stile zdkazniky,

e slevy za v€asné objednani,

e skupinové slevy,

e doprodej a

e specidlni kategorie jubilejni slevy, které by byly, jako jediné kombinovatelné

s ostatnimi.

Dulezité je program pevné stanovit tak, aby byla vyse slevy snadno zjistitelna. Volit jde
mezi dvéma zpuasoby: procentni nebo penéZni vyjadieni. Procentni zpusob
je jednoduchy néstroj, nicméné vyse procenta nemusi byt vnimano jako ldkavé nabidka.
Vyjadfeni slevy v penézich predstavuje pifimy a jasny udaj o vySi slevy. Konkrétni
zpusob ma vliv na vysi slevy. Je vhodné jej individudlné posoudit pro kazdou kategorii
a zvolit optimdlni variantu, kterd je lakava pro klienta a zaroven zohleduje financni

moznosti cestovni kancelare.

3.3 Distribuce

Prodej zdjezdu je provadén dvéma formami: prostiednictvim brnénské pobocky
awebovych stranek. Vzhledem k aktudlnim trendim se stava internetovy prodej

Yev s

pro zékazniky atraktivnéjsi a radi jej upfednostiiuji. Existence obou soucasnych forem

/////

Soucasnd podoba webovych stridnek dosdhla zlepSeni oproti ptedchozimu stavu, avSak

jeho dalsi zména muZe pfinést jeSté lepsi vysledky. Webové stranky by mély
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poskytovat dostateCny komfort pro zdkaznika, ten by mél hledané informace snadno
najit. Na zakaznika a jeho rozhodovani pasobi i vzhled stranek. Jsou-li pro néj piijemné,
stravi na nich vice Casu, neZ na téch, které pusobi rusivé. Proto je vhodné vyuZivat
stiidmych barev a fidit se barevnym schématem pro kombinovani barev. Velky diraz
by mél smétrovat k rozvrZzeni webovych strdnek. Menu by mé&lo byt vyrazné a prehledné,
rozd€lené do presné vymezenych kategorii. Vhodné je vyuZzit fulltextového
vyhleddvace, ktery umoziiuje zadat konkrétni hledany vyraz bez nutnosti prochizet cely

obsah webu.

Na spokojenost zdkaznika m4 vliv také rychlost reakce na dotazy a objedndvky. Jejich
vyfizeni nemusi byt kompletni, ale postaCuje i informace o pribéhu situace. Zdkaznik
tak ziskd dojem, Ze je o n¢j postardno a dokdZe na koneCné feSeni Cekat déle.

Zameéstnanci se musi opakované zabyvat tyZ problémem, coZ je Casov€ niroCnéjsi

a vyzaduje to od n¢j vetsi preciznost.

7 M Vs

K obsazeni Sir$i oblasti trhu je vhodné vyuZivat B2B trhy formou provizniho prodeje.
Cestovni kancelaf maze nabizet své produkty zejména na mistech, kudy vede planovana
trasa zdjezdu. Hlavni autobusovy dopravce sidli u Svitav. Cestu smérem do Brna
tak 1ze vyuzit jako svozovou trasu u vSech nabizenych autobusovych zdjezdu. Nabidky
je vhodné smeéfovat k cestovnim agenturdm sidlicich v oblasti Svitav, Bfezové nad
Svitavou, Letovic a Blanska. Déle 1ze zaméfit jednotlivé nabidky do oblasti, které jsou

na trase konkrétnich zajezdu.

Pred roz$ifenim prodejni sit€ bude nutné vykonat ptipravné price. Jde hlavné o piipravu
pravnich dokumenta (proviznich smluv, zajisténi plné moci apod.), stanoveni zptsobu
prodeje a definice vySe odmény za prodany zdjezd. Pro osloveni konkrétnich prodejct
je vhodné osobni setkdni, jehoZz pfiprava by se také nemeéla podcenit. Na zacatku
by mélo probéhnout predstaveni cestovni kancelafe a hlavnich produktd, které budou
pfedmétem provizniho prodeje. Soucdsti by mélo byt i sezndmeni se s podminkami

a zpusobem spoluprace mezi obéma stranami. Dulezité materidly, jeZ potfeba pfipravit:

e Sablona provizni smlouvy, véetné stanoveni vySe provize,

® plnd moc o zastoupenti,
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® vypis z Zivnostenského rejstfﬂ<u3 ,

e osveédceni o registraci platce dan€ z pfidané hodnoty,

® potvrzeni o platném pojiSteéni proti ipadku,

e cestovni smlouvu uzpusobenou pro provizni prodej,

e vSeobecné smluvni podminky,

e piehledny postup pro rezervaci a objednani zdjezdu, vCetné instrukei k platbé,
¢ informace o jednotlivych produktech, které budou soucésti provizniho prodeje,

e propagacni materidly pro prodej zdjezda.

Materidly je vhodné pfipravit jak ve fyzické podobé, tak 1 v elektronické,

kterd umoznuje pruzné reagovat na individudlné dohodnuté podminky.

Rozsifenim o dalsi zptsob prodeje 1ze oslovit novou cilovou skupinu, kterd nevyuziva
soucasnych nabizenych mozZnosti. Aktudlni ,trendy* zpusob je ndkup prostfednictvim
slevovych portala. Pro cestovni kancelédfe jde o netradi¢ni zpusob, avsak jiZ vyuzivany.
Vhodnym produktem k distribuci prostfednictvim slevového portalu jsou zijezdy
s vetsi kapacitou, v piipade cestovni kanceldfe GO Service jsou to kriatkodobé zdjezdy,

které se pravidelné€ opakuji, typicky adventni z4jezdy.

Zpusob, jakym probihd prodej zajezdu pres slevovy portdl, mize mit nékolik podob.

Vzhledem k moZnostem cestovni kancelafe by byl vhodny nésledujici postup:

e Kupdn na slevovém portédlu vytvofit v hodnoté zdkladni ceny produktu.

e Pii prodeji pak bude mozné priplatit dopliikové sluzby, jako svozové misto,
stravovani, vySsi standart ubytovani apod.

e Kupén lze vyuzZit na vSechny nabizené terminy v sezéné€ vrdmci jednoho
zdjezdu

¢ Pro uplatnéni kupénu Ize vyuzit objedndvku na pobocce nebo e-mailem.
Sou€asny web pifimou objedndvku neumoziuje, vramci jeho zlepSeni

by se mohla vytvofit aplikace pro uplatnéni a ndkup prostfednictvim kupdnda.

Jedna se ndkladnéjsi zpusob distribuce, nicméné dokaze oslovit nové klienty, ktefi by

jinak sluZeb cestovni kanceldfe nevyuzilo, proto by se méla tato forma vyuZivat obCasné

? Vypis z Zivnostenského rejstiiku nahrazuje koncesni listinu, ktera je stdle platnd ale jiz se nevydava.
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a dopliovat tak klasickou formu prodeje. Jak jiZ bylo uvedeno, vhodnym produktem
jsou adventni zdjezdy, které probihaji od konce listopadu do nového roku. Idedlni
nasazeni kupént do prodeje pfes slevovy portdl je zacatek listopadu a jejich stazeni

v poloving prosince.

3.4 Propagace

Jak jiz bylo uvedeno, cestovni kanceldf by se méla zamé&fit na prodej pies webové
stranky. K tomu je potfeba zvysit jejich ndvStévnost. V soucasnosti neni Zidnd moZnost
kontroly navStévnosti webovych stranek, kancelaf si ani nevede statistiku prodanych
zajezdu prostiednictvim webu. Vys§i verze systému AnChoice, kterého cestovni
kanceldt vyuZzivd, umoZiuje vedeni statistiky v jednoduchém webovém rozhrani.
Soucasti je 1 SEO optimalizace. VynaloZené nédklady za vyssi verzi se tak vyrovnaji,
v porovndni se samotnym objedndnim SEO optimalizace u jiného dodavatele. Diky
SEO optimalizaci lze efektivné spravovat webové stranky takovym zpusobem,
aby ve vyhleddvacich oslovovali cilové navstévniky. Z dostupnych dat SEO je vyhodné

vychdzet i pfi internetové inzerci.

Pro potifeby cestovni kanceldfe GO Service je nejvhodnéjsi variantou AnChoice Active.
Niz8i varianta Agent nenabizi moznost vlozeni vlastnich zdjezdu, které jsou podminkou
pro aplikaci doporuceni. Naproti tomu vysS§i verze Operator obsahuje funkce,
které by nebyly vyuZity, protoZze se jednd zejména o pokrocCilou spriavu v exportu

velkého mnozZstvi dat.

Internetova inzerce by se méla zamérit predev§im na predni vyhleddvace na Ceském
trhu: Google a Seznam, piipadné socialni sit Facebook. Kvili slozitosti v poskytovani
téchto sluzeb, je vhodné vyuzit sluzeb zprostiedkovatell, ktefi nabizeji vSechny tyto
varianty v jednom balicku. I pfesto, Ze tato varianta muze byt drazsi, nebude zatéZovat
stavajici pracovniky, ktefi se tak mohou vénovat zdkaznikim a jinym cinnostem.
S ohledem na nédklady je nejvyhodnéjsi variantou vyuZzit PPC reklamy (Pay Per Click),
kde je platba provedena za klik, nikoli zobrazeni. Tato forma umoZiuje nastavit
maximalni vySi vynaloZenych prostfedki na kampan a podiidit se tak aktudlnim

finan€nim moZnostem podniku.
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Pro propagaci vlastnich zdjezdt v misté prodeje slouzi samostatné nabidkové listy.
Klienti tak pfijdou do styku pouze s jednou konkrétni nabidkou. ZvySeni podvédomi
o produktech cestovni kanceldfe 1ze dosdahnout predavanim komplexnéjSich materiald,
napiiklad prostfednictvim jednoduchého katalogu. Jednotnd podoba podavani
informaci pfispiva k leps$i orientaci mezi nabidkami a na zdkaznika pusobi lepSim
dojmem. Katalog je vhodné rozd¢lit na dvé samostatné Casti: zimni a letni. Zimni Cast
s obsahem adventnich a lyZaiskych zdjezdd vCetné nabidky samostatného ubytovan{
v lyzatskych oblastech. V druhé ¢4sti by pak byly obsazeny cyklistické pozndvaci
a pobytové zdjezdy. Nejvhodnéjsi dobou pro vydani katalogu je poCitkem zafi, v tuto
dobu vydavaji své katalogy i ostatni cestovni kanceldfe. Letni ¢ast muze byt vydana

koncem listopadu.

Vzhledem k menSimu poCtu potfddanych zdjezdi nebude katalog tolik obsdhly, jako
jena trhu béZné. Neni tedy potieba Setfit mistem a hlavnim zdjezdGm muZe byt
vyhrazena i celd strana. Popis zdjezdi muZe byt proto dostatecné podrobny tak,
jak cestovni kanceldtf poskytuje popis zdjezdu i v soulasnosti. Ziroven lze pouZit
dostateCnou velikost pisma na vSech drovnich textu, aby byli informace dobte Citelné.
Doporucenim je na titulni stranu obdlky kromé loga a hlavicky umistit i upoutdvku
na hlavni zdjezd sezény. Vzhledem k povaze predchozich navrha se bude jednat o jeden
z cyklozajezdi. Umisténi vybraného zdjezdu na titulni stranu odlis{ katalog od ostatnich
a podd informaci, Ze obsahuje specifické produkty. Katalog je vhodné rozd¢lit podle

7 Mz

druhu zdjezdu. Doporucené potadi pro zimni €ast je nasledujici:

1. LyZzatské zdjezdy
2. Pobyty na horich
3. Adventni zdjezdy

Pro letni ¢4st je potadni takovéto:

1. Cyklozdjezdy
2. Pozndvaci zdjezdy

3. Pobyty

Na posledni strdnce obdlky je pak vhodné umistit informace o slevdch, pojiSténi

a na zaver kontakty cestovni kancelare.
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Doporuceny nédklad pro kaZzdou verzi je 1700 ks. Prvnich 1000 ks bude rozesldno
vramci pifimého adresného marketinku byvalym klientim, ktery je v soucCasnosti
provadén dvakrat rocné. Katalog vlastnich produktt tak bude tvofit soucast kazdého
baliku spolu s katalogy provizniho prodeje, podle absolvovaného druhu zdjezdu
konkrétniho klienta. K prezentaci na B2B trzich je vyclenéno 200 ks. Predpoklad
na jednoho provizniho prodejce je pfiblizné¢ 20 ks, podle jeho potieb. Zbyvajicich
500 ks bude slouZit pro potieby brné€nské pobocky, a budou kromé jiného soucasti
venkovniho stojanu k rozebrdni na péSi zon€. V piipadé nedostatku by se vyuZilo
dotisku. Objedndni vys$iho poctu je polozkové levné€jsi, avSak vyZaduje ndrazovou

investici. Také se predejde riziku, Ze by nebyly katalogy vyuZity.

Propagace prostfednictvim POP/POS materialu souvisi z kategorizaci a vybérem
strategickych partnerd pfi proviznim prodeji, kterd je popsana v kapitole 3.1. Nabidka
vybranych partneri by méla byt upfednostiiovdana, pfedevSim jejich umisténim
v popredi. V zdvislosti na velikosti spoluprice lze propagacni materidly upravit
(napf. pretiskem obdlky, uvedenim kontaktnich ddaja apod.). Materialy pro propagaci
vlastnich zdjezdu je vhodné viditelné vyclenit. Jejich prezentace by méla pii vstupu

upoutat jako prvni. Vhodné misto je misto u dvefi nebo samostatny stojan.

3.5 Narocnost zavedeni navrhovanych zmén

Prvni z ndvrha se tykd zmén produktu vlastnich zajezdu. Dusledky téchto zmén
budou mit minimdlni financ¢ni dopad, ale kladou vyS$§i poZadavky na zameéstnance
aefektivni vyuziti Casu. Vzhledem ktomu, Ze se nejednd o vyrazné zmeény
a lze je pfipravit v pfedstihu, predpokldadd se, Ze zmeény budou vykondny v rdmci

bé&Znych pracovnich povinnosti.

Kategorizace produktu vramci provizniho prodeje spocivd ve spolupraci
s vybranymi strategickymi partnery. Jejich vybér a navdzdni spolupridce s nimi
je dlouhodobym procesem, jehoZ soucdsti jsou predevSim osobni setkdni s vedenim
obou zucastnénych stran. Vhodnym zdstupcem za cestovni kancelat GO Service

je majitelka - Mgr. Dana Harvankova.
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Aplikace navrha v oblasti cenové tvorby spociva ve zméné€ dosavadnich postupu. Jejich
dopad na provoz cestovni kancelafe je tak minimalni. Casové naroén&jsi je vytvoreni
slevového programu. V tomto piipadé se jednd o ndrazovou akci, kterd vyzaduje
kvalifikovanéjsi rozhodnuti. Zavedené zmeény je vhodné po Case vyhodnotit a piipadné

je aktualizovat.

Nejveétsi investici budou vyzadovat zmény webovych stranek. Aby bylo zachovano
propojeni se systémem AnChoice, ktery je osvédCenym ndstrojem pro prodej, je vhodné
zadat tvorbu webu pfimo spole€nosti AnChoice. Spole¢nost md vlastni programatory,
kteti vytvofi individudlni Sablonu podle pozadavki vcetné ndvrhu designu. Design
muZe byt zadan i jinému dodavateli, avSak ceny, které spolecnost AnChoice nabizi, jsou
srovnatelné s konkurenci, neni tedy nutné hledat jiného dodavatele a zvySovat tak
Casovou ndrocnost zavedeni této zmeény. Dle ceniku spoleCnosti se tvorba webu vletné

grafického navrhu pohybuje okolo 50 000 K¢&.

Rozsireni pusobnosti na B2B trhy pies provizni prodejce je dlouhodobé zameéfeny cil.
Stejné jako u volby a hledani strategickych partnert zatizi tento cil majitelku cestovni
kancelafe. K navazani spoluprdce bude tfeba osobnich setkdni s jednotlivymi prodejci.
Piipravné prace budou vyzadovat vétsi Casovy prostor, ktery 1ze vyclenit béhem niZsi
poptiavky mimo sezénu. Spolupridce a prodej pak bude probihat v rdmci béZnych
Cinnosti, tak jako u prodeje na dalku, ptiklad pfes webové stranky. Piimé finan¢ni
vydaje srozSifenim o navrhovanou oblast nevzniknou. Za prodany zdjezd ndlezi
proviznimu prodejci odména. Vyse odmeény se pohybuje mezi sedmi az desiti procenty
z ceny zdjezdu. S vydaji se pocita také v ramci propagace, jejiz dusledky jsou uvedeny

dale v této kapitole.

VEtsi ¢asovou narocnost si vyzada i piiprava pro prodej pies slevovy portal. Pujde
pfedev§im o vyb&r poskytovatele, kalkulaci ceny a materidlni pfipravu. Oproti
proviznimu prodeji je vyuZiti slevového portdlu drazsi. Slevové portdly poZaduji provizi
mezi 20 az 25 procenty, coZ je vice jak dvojndsobek oproti proviznim prodejcum.
Z tohoto davodu je doporuCeno vyuzivat tohoto zpusobu distribuce pfileZitostné.
Ziskovost pii prodeji zdjezdu pres slevovy portdl je minimalni, avSak dokédze privést
nové klienty. Tim Ize rozsifit podvédomi o podniku, z tohoto hlediska jde vice

o propagaci nez formu prodeje.
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Vyuzivani SEQ optimalizace je spojené s pfechodem na vys§i verzi systému
AnChoice. Stard verze jiZ neni pro nové smlouvy obnovovdna. Licence pro starou verzi
plati do konce Cervna tohoto roku. Nova verze Active je ndstupcem za starou Extra,
kterou CK GO Service v souCasnosti vyuzivd. Vzhledem k ukonceni poskytovani staré
verze nevzniknou Zadné vicendklady se zavedenim SEO optimalizace. Cena nové verze
je 1 650 K¢ za mésic pti rocni smlouvé. Pfechod ze staré verze je poskytovin zdarma.
Samotnd SEO optimalizace stoji pfiblizné 10 000 K¢. Nova verze umozni i sledovéani

navstévnosti a poskytuje piehlednou statistiku prodeje.

Vzhledem k dostupné SEO analyze nebude investice do internetové inzerce tolik
ndkladnd. Doporu¢enim je vyuziti PPC reklamy prostfednictvim jednoho
zprostiedkovatele. Primérna cena za klik se v oblasti cestovniho ruchu pohybuje okolo
7 K¢&. Zprosttedkovatelé si k této cené pficitaji poplatek za spravu 1 K¢. Oproti
pausdlnim Castkdm je tento zpusob pro cestovni kancelaf vyhodnéjsi, vzhledem
k prokazatelnym vydajum k poskytnuté sluzb€. V navrhu se pocitd se zavedenim

na dvou dominantnich vyhleddvacich a socidln{ siti.

Vydani katalogu je naro¢ny proces. Grafickou podobu je proto vhodné svéfit
profesionalim. Na vydani katalogu tak bude potieba pfipravit predev§im obsah
katalogu. Zijezdy jsou pfipravovdny i nyni, nedojde tedy k vyraznému zatiZeni.
V navrhovaném ndkladu lze dosdhnout na mnoZstevni slevy. Na trhu se cena v ndkladu
1 700 ks pohybuje v rozmezi 20 00045 000 K¢, vcetné grafického zpracovani. Cena
je odvisla od nékolika faktord, nejvyznamnéj$im je druh pouZzitého materidlu a zptusob

tisku.
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Tabulka 3: Prehled naro¢nosti navrhovanych zmén

produktl

X

¢innosti

X

proces jednorazové trvalé casové | jednorazovy | pravidelny
casové zatizeni financni financni vydaj
zatizeni vydaj
Zména vlastnich | bézny v rdmci bézné

X

Kategorizace

dlouhodoby

vysoké

produktl
Vv proviznim x x x
prodeji
Cenova tvorba bézny v ramci béiné

x ¢innosti x
Slevovy jednorazovy | v ramci béiné
program ¢innosti x x x
Zména jednorazovy | vysoké v rdmci béiné | 50 000 K¢
webovych ¢innosti X
stranek
Rozsifeni dlouhodoby | vysoké v rdmci bézné 710 %
pusobnosti na ¢innosti X 5 rod;'e
B2B trhy prode)
Prodej pres prilezitostny | vy3si VvV rdmci bésné x 20-25%
slevové portaly ginnosti z prodeje

SEO dlouhodoby v ramci licence
optimalizace X X X systému
AnChoice
Internetova dlouhodoby | v rdmci bézné | v ramci béiné 8 K&/klik
inzerce ¢innosti pracovni x
Cinnosti predpoklad

2 500 K¢&/mésic

Vydani katalogu

ndrazovy

v ramci bézné
¢innosti

X

30 000 K¢/
Cast

X

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pripravné faze jsou velmi Casové ndro€né, nekteré je mozné vykonat v rdmci bézné
pracovni Cinnosti, jiné si vSak vyzadaji viceprice mimo pracovni dobu zaméstnancu.
V takovém piipadé mohou byt vyuZiti studenti v rdmci praxe, piipadn€ v rdmci dohody

o provedeni prace.
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Veskeré ndvrhy jsou dafiové uznatelnymi vydaji, nemaji tak negativni dopad na vysi
zakladu dané. VétSina navrhi nevyZaduje jednorazovou investici, ale je spojena
s pravidelnym nebo variabilnim vydajem. Zmeény tak nemaji vyrazny negativni dopad
na vysledek hospodafeni. Ceny jsou uvedeny bez DPH, jelikoz cestovni kanceldr

je platcem DPH a muzZe si tak uplatnit odpocet.

Vzhledem k vétSimu poctu navrhovanych zmén je vhodné setadit navrhy podle priorit

jejich realizace. Navrhovany Zebticek je uveden v ndsledujici tabulce:

Tabulka 4: Stanoveni priorit jednotlivych navrhi

stupen priority navrh
1. Nejvyssi priorita Zména webovych stranek
2. Cenovd tvorba
3. Slevovy program
4, Vydani katalogu
5. SEO optimalizace
6. Internetova inzerce
7. Zména vlastnich produkt(
8. Roz3iteni plisobnosti na B2B trhy
9. Kategorizace produktl v proviznim prodeji
10. Prodej pres slevové portaly

(zdroj: vlastni zpracovani)

Névrh s vyS§i prioritou nemusi byt aplikovéan dfive neZ ostatni. Cinnosti mohou probihat
i souCasné, zejména pak piipravné prace. ZebiiCek slouzi k mozZnému sestaveni planu
¢innosti a také k pfisouzeni miry pfiistupu, ktery by mél byt konkrétnimu névrhu

vénovan.
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Zavér

Kazdy podnik, chce-li byt dspéSny, musi neustdle sledovat prostredi, které na n¢j
pusobi. Musi pruzné reagovat na zmeény a potieby cilovych skupin. Vyuziti marketingu
pomdhd dosdhnout stanovenych cili, ne jen maximalizaci zisku, jak byva mylné

interpretovano.

Cestovni ruch je specifickou formou trhu. V legislativé jsou vymezeny zvIlaStni
piedpisy, urcené pouze pro cestovni ruch. DalSim specifikem je produkt, kterym jsou
pfedev§im sluzby. Na rozdil od zboZi, které je hmatatelné, nemd zdkaznik jasnou

pfedstavu o tom, co produkt obndsi. Hmatatelnou slozku tak nahrazuji jiné néstroje,

které jsou soucdsti marketingu.

V soucasnosti je vénovana velkd pozornost cestovnim kanceldiim a jejich pojiSténi proti
upadku. Tlak ze strany médii a vefejnosti ovliviiuje stit ve tvorbé novych opatieni
azmény legislativy. Zmény pfinesou zpiisnéni podminek nejen pro vznik novych
cestovnich kancelari, ale také zmeénu, kterd zasdhne do fungovéni jiz existujicich

podnik.

Cilem této prace bylo zpracovat vyuziti marketingového mixu pro cestovni kanceldr
se zamérem ziskat nové klienty a udrzet ty soucasné. Doporufeni se zaméfuji
na zlepSeni soucasné vyuzivanych ¢asti marketingového mixu i zavedeni novych forem.
Mezi nove navrhované patfi: vyuZivani internetové inzerce, vydani vlastniho katalogu
aroz$ifeni o B2B trhy. Dopliikovym, avSak atraktivnim, nistrojem je vyuZiti slevovych
portalt. Stalé vyuZzivani neni vhodné zejména kvuli vysokym ndkladim spojenych

s vyuzivanim této formy prodeje.

Aplikace navrhi si vyzada zménu pracovnich postupt i organizaci Casu. VétSina z nich
se stane soucdsti b&Zné pracovni Cinnosti. Casové ndrocné jsou vSak piipravné faze.
Ty si vyzddaji vetsi pracovni nasazeni, pfipadn€ i docasnou pracovni vypomoc,

napfiiklad prostfednictvim dohody o provedeni price.

NejndkladnéjSim doporucenim je zmeéna webovych stranek, ta ma i nejvetsi prioritu.

Vzhledem k vysoké odborné i ¢asové naroCnosti je zde vyuzito externich dodavateld,
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coz vede ke zvySeni vydaju. Druhym nejndkladnéj$im navrhem je vydani katalogu.

I zde je pocitano s externi pomoci. Je dilezité zohlednit, Ze se snizi soucasné naklady

spojené s propagaci vlastnich produkti.

Nékteré z navrha jiz byly zkuSebné vyuZity u vybranych zdjezdu. Jde o aplikaci prvniho
navrhu zmeény produktu, konkrétné cyklozdjezdl. Zmeény se setkaly s pozitivnim
ohlasem od klientt, jez nejvice zdurazniovali dobrou pfipravenost podkladu pro zdjezd,
jejich jednoduchost. Klienti také ocenili, Ze poskytnuté materidly usnadnily vlastni
doplnéni informaci jesSté pred uskutecnénim zdjezdu. Klienti, ktefi absolvovali podobné
zdjezdy u jinych cestovnich kanceldii, uvedli, Ze poskytnuty servis od cestovni

kancelare a privodce je nadstandardni a nesetkali se s takovym piistupem.

Je dulezité zminit, Ze pouhym zavedenim ndvrhi nebude dosazeno cile. K tomu
je zapotiebi se jim veénovat dlouhodob€, vyhodnocovat je a pracovat na jejich
modifikaci tak, aby byl splnén jejich zamér. Znatelnych vysledki mize byt dosazeno

v rdmci jednoho az dvou let, v zdvislosti na rychlosti zavedeni zmeén.
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Priiloha 1: Podklady pro ndjezd na ubytovani

Pfiloha je ukdzkou navrhovanych zmén u produktu cyklozdjezdy. Materidl v pfiloze je ndjezdem na
ubytovani pro klienty k zdjezdu Mozartova stezka Il. Ukdzka demonstruje aplikaci pouziti GPS souradnic,
mapového podkladu, spolu se stavajicimi poddvanymi informacemi, jako jsou adresa a kontakty na
ubytovani. Pfiloha byla vytvofena na existujici zajezd, ktery se konal v roce 2012.



Mozartova stezka ll.

kontakt na privodce: 00420 602 539 822

Neukirchen - Ruhpolding - Késsen - Walchsee

1. nocleh (26.9.-27.9.2012)

Adresa: Dorfplatz 4 A -
6344 Walchsee
Rakousko

Telefon: 0043 5374 5251

GPS:
47° 39' 5.45"N, 12° 19' 6.24"E

Google maps:
http://goo.gl/maps/zAaZT
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2. nocleh (27.9.-28.9.2012)

Adresa: Bahnhofplatz 14
83435 Bad Reichenhall
Némecko

Telefon: 0049 8651 763-0

GPS:
47° 43' 48.70"N, 12° 52' 55.96"E

Google maps:
http://goo.gl/maps/z0VG5
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Bad Reichenhall - Berchtesgaden = Salzburg

3. nocleh (28.9.-29.9.2012) Tl & e ¢

----

Adresa: Josef Preis Allee S z
18 5020 Salzburg 3 \ " ma

Rakousko \ b i va, Ac’\

Telefon: 0043 57083-613 : - <

GPS: 7 LAY N A,
47° 47' 40.74'N, 13° 3' 23.01°E ” :

-

Google maps:
http://goo.gl/maps/jDXKV %
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Salzburg - Neumarkt - Oberndorf - Freilassing

o

4. nocleh (29.9.-30.9.2012)

L o

Adresa: AuenstraRe 2 Arevers » /
83395 Freilassin it " 4
Némecko . o] ‘

Telefon: 0049 8654 8222
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GPS: 3 -
47° 50'47.36"N, 12° 59' 10.26"E e ™

Google maps: 4 Fn,
http://goo.gl/maps/uYLNT ‘ Savng,
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Freilasing - Salzburg - St. Gilgen
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Priloha 2: Upravené pokyny podle navrhu

Nasledujici ptiloha ukazuje aplikaci navrhi k pokynim vlastnich zdjezd(i cestovni kancelare GO
Service. Ukazka pokynQ byla zvolena pro cyklozdjezd, jez je dle ndvrha stézejnim produktem.
Vyuziti pro jiné zdjezdy musi zohledriovat jeho specifika, jako je cilovd destinace apod.
K vytvoreni ukdzky byly pouZzity existujici pokyny zajezdu Mozartova stezka Il, ktery se konal

v roce 2012.
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Go Cestovni kancelar GO SERVICE, Starobrnénskda 8, 602 00 Brno
Tel: 542 220 050, Fax: 542 217 468, E-mail: ck@go-service.cz, IC: 60554428

Mili pratelé,
praveé drZite v ruce informace, které by Vam mély usnadnit baleni a pfipravu na cestu.

Misto a cas srazu

26.9. Chrudim sraz 03:30 h. u restaurace Neupersky Dvir
odjezd 04:00 h. na Masarykové ndmésti
26.9. Brno sraz 05:15 h. u Janackova divadla

odjezd 05:45 h.
Priivodce: Mgr. Dana Harvankova, tel.: +420 602 539 822

Planovany odjezd z Rakouska je 30.9.2012 - v odpolednich hodinach.
Planovany ndvrat do CR je 30.9.2012 - ve veernich & no¢nich hodinéch.

Cestovni doklady
Cestovni pas nebo obcansky prikaz vydany po roce 2000 se strojové Citelnym kédem.

Doprava a preprava kol

Luxusnim busem s klimatizaci a zasedacim porddkem. Zdravotni a bezpecnostni prestavky dle potieby
cestujicich a dopravce.

Kola pfepravujeme na zaplachtovaném privésu, bez brasen a doplrik( (hustilky, svétla, tachometry
apod.), u trekovych kol je nutnost otoceni fiditek. Majitelé drahych kol uvazi jejich ochranu napf. molitanem.
Nakladani i vykladani kol zajistuje Fidi¢ autobusu vzdy za pfitomnosti klienta. Povoleno je 1 kolo/os.

Zavazadla a doporucené vybaveni

Kvuli kontrolam povolené zatéze autobusll je moZné prepravovat zavazadla do celkové max. hmotnosti
20 kg/os. Nelze prevaiet balené vody, piva apod., v Némecku i Rakousku lze vSe vcetné potravin koupit
v supermarketech za rozumné ceny. U fidicl je mozné zakoupit obCerstveni po celou dobu zajezdu (pivo, kdva,
mineralky).

Do autobusu do pfiruéniho zavazadla mensich rozméri doporudujeme vzit jidlo a piti na cestu, doklady,
hygienické a osobni potieby. Nezapomerite si také do autobusu nachystat cykloobleceni na prvni etapu v den
pfijezdu.

Nutné: potfeby pro osobni hygienu, ksiltovka nebo pokryvka hlavy, fotoaparat, kamera,
cykloplasténka, bryle, maly batlZek, 2x cykloldhev s vétsim objemem, pohodiné cyklokalhoty a cyklistické
rukavice.

Doporucujeme vzit si s sebou osobni Iékarnicku (steril. obvaz, elastické obinadlo, néaplasti, vitaminy,
acylpyrin, Endiaron, leukoplast), iontové napoje.

Kolo a vybaveni na kolo

Vétsina etap vede po asfaltovych cestach, vhodnych pro trekkingové i silni¢ni kolo, nebo horské kolo s
hladkymi plasti.

Kolo musi byt v dokonalém technickém stavu — sefidit nebo nechat sefidit v servisu. Kazdy ucastnik
nebo skupina by méli mit zakladni naradi, lepeni, ndhradni dusi, hustilku, lanka, mazani, hadr.
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V pfipadé mimoradné situace (nepojizdné kolo, indispozice Ucastnika, bloudéni aj.) hradi naklady
spojené s dopravou busem klient privodci a taxa ¢ini 28,- K¢ / km.
Doporucujeme nosit cyklistickou pfilbu.

Pojisténi a nékolik IékaFskych doporuceni

Upozoriujeme, Ze pojisténi Iécebnych vyloh je podminkou pro tcast na nasem zajezdu.

Pro mensi lékafské odetfeni je nutné mit vy&lenénou hotovost cca 100 € (pojistovna v CR stvrzenku
proplati). Pojistovna hradi pouze prevoz zranéného k lékafi. Pfipadny pfevoz osobnich véci, kola ¢i osob za
zranénym pojistovna nehradi, a pokud je vyuZito zajezdového autobusu cena ¢ini 28,- K¢/km.

Kola jsou pojisténa pouze jako naklad v ptipadé havarie vieku, nejsou pojiSténa proti kradezi ¢i
poskozeni v pribéhu kondni zajezdu a CK za né neprebira odpovédnost.

CK je pojisténa proti Upadku ve smyslu zdkona 159/1999 Sb. Certifikat Vam na pozadani predlozime.

Ubytovani a stravovani

Noclehy jsou zajistény v penzionech na pokojich s vlastnim pfislusenstvim. Povleceni je v cené zajezdu.
Ubytovani je moZné az po 17. hodiné. V cené zdjezdu jsou zahrnuty snidané formou bufetu. Dalsi stravovani
bude probihat z vlastnich zdrojd. Kuchyriky na vafeni nejsou k dispozici. Vecere je mozné zakoupit v penzionech
nebo v okolnich restauracich, ceny se pohybuji v rozmezi 3-5 EUR za polévku a 10-20 EUR za vedefi.

Program zdjezdu

Do Némecka a Rakouska jedeme za pozndnim a odpocinkem. P¥i vecernim setkani nad mapou budete
seznameni s trasou na pristi den, abyste si mohli zvolit vlastni tempo jizdy ¢i po dohodé s prlvodcem si trasu
zkratit.

Zdajezd doprovazi privodce, ktery odpovida za dodrzeni programu, jehoz Uprava je vyhrazena. Nejede
se v pelotonu, ale v mensich skupinkach.

V cené zdjezdu je zahrnuta 1 barevnd a 1 ¢ernobild nevratnd kopie mapy, kterou obdrZi kazda dvojice Ci
rodina.

Penize
MnoiZstvi potiebnych penéz zavisi na Vasi osobni spotiebé, doporucujeme radové kapesné 100-200
Euro. Ceny jsou o néco vy3si nez v Ceské republice

Orientacni ceny v EUR:

Bageta od 0,40 Kopecek zmrzliny od 1,20
PInéna bageta od 3,50 Kdva v restauraci od 2
1,5 | miner. vody od 0,50 Pizza porce od 3,50
pohlednice od 0,60 Podt. zndmka do CR 0,70
poplatek WC od 0,50 Krabicka cigaret od 4,50
piti v plechovce 0,33 | od 2 Pivo v restauraci od4
menu v restauraci od 12 2 dcl vina v restauraci od 3-4

Dalezita telefonni éisla

Rakousko Némecko

Zachrannd sluzba 144,112 Prvni pomoc, hasici 112

Hasici 122 Policie 110

Policie 133 Velvyslanectvi - Berlin 0049 30 226 380
Velvyslanectvi — Viden 0043-1-899 58 111 tisnova linka v nouzi 0049170 247 9956

tisnova linka v nouzi 0676 94 82 151

Vase dalsi pfipadné dotazy Vam radi zodpovime na tel. Cisle 542 220 050 nebo na emailové adrese
ck@go-service.cz kazdy vsedni den mezi 10. a 17. hodinou.
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