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ABSTRAKT

Bakalarska prace se orientuje predevS§im na rozbor marketingového mixu cestovni
kancelare Fischer, a.s., ktera se zabyva prodejem zajezdi vcetné Sirokého spektra
doprovodnych exkluzivnich sluzeb. Tato prace je zaméfena na zefektivnéni
marketingového mixu dané cestovni kancelafe (konkrétné¢ hodoninské pobocky), které
by mélo pfinést spokojenéjsi stavajici, ale také nové zakazniky, a to by mélo vést

zejména k rlstu ziskd a postaveni cestovni kancelafe na trhu.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, 4P — product, price, place, promotion.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on marketing mix analysis of Travel agency Fischer, Inc.,
which sells a wide range of tours including exclusive services. This thesis is aimed
at streamlining the marketing mix of the travel agency (specifically Hodonin branch),
which should bring to the agency more satisfied returning customers as well as new
customers, and this should lead especially to earnings growth and better position

in the travel agency market.

KEY WORDS

Marketing, marketing mix, 4P — product, price, place, promotion.
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UVOD

Pro svou bakalarskou praci jsem si vybrala Cestovni kancelat Fischer, a.s., ktera
se zabyva prodejem zajezdi do destinaci riznych koutd svéta. Tyto zajezdy jsou
doprovazeny mnoha exkluzivnimi sluzbami, které umozni vyhovét zakaznikim v co

nejveétsim meéftitku.

V dnes$ni dobé je trh cestovniho ruchu naplnén velkou fadou raznych cestovnich
kancelari, mensSich i vétSich, které predev§im prahnou po ziskavani novych klientq,
jez jim navysi prodej zajezdi. Konkurence je opravdu velika, spoleCnosti se predhanéji
v poCtu klientt, v poctu prodanych zajezdd. Je tfeba mit na paméti, ze o vysoké

postaveni na trhu je nutno neustale bojovat.

Marketing je jednou z hlavnich zbrani tohoto boje. Je to piedevSim urcitd forma
propagace, dostani se do podvédomi zakaznika prostfednictvim riznych nastroj, napf.
marketingového mixu. Zajistuje tvorbu produktu, jeho ceny, distribuce a spravnou

reklamu.

Marketingovy mix je tedy soubor marketingovych nastroju, které spoleCnost vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovych cild na cilovém trhu. Marketingovy mix
se vSeobecné oznacCuje jako soubor 4P, mezi které patii Product (vyrobek ¢i sluzba),

Price (cena), Place (misto) a Promotion (marketingova komunikace).

Tato prace bude orientovana na rozbor marketingového mixu Cestovni kancelare
Fischer, a.s., predevS§im ale jeji hodoninské pobocky. Tento rozbor bude zaméten
na zefektivnéni marketingového mixu hodoninské pobocky, které by mélo prinést
spokojenéjsi stavajici, ale i nové zakazniky, a to by mélo vést kvzrustu ziskl

a postaveni cestovni kancelafe na trhu.

10



1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CILU

V této kapitole bude vymezena hlavni problematika predlozené bakalaiské prace
arovnéz budou stanoveny cile, jejichz splnéni povede k zefektivnéni pusobeni

hodoninské pobocky.

1.1 Vymezeni problému

V bakalafské praci se budu vénovat piedevSim zefektivnéni prosperity cestovni
kancelafe prostfednictvim marketingového mixu. Jinymi slovy se pokusim navrhnout
u kazdého zprvk marketingového mixu lepsi podminky pro zakazniky (vetsi
spokojenost stavajicich, pfichod novych) a zaroven 1 pro spolecnost, protoze spokojeny

zakaznik je tizce spjat s prosperitou firmy a jejimi zisky.

1.2 Stanoveni cila

Pro dosazeni pozadovanych cila spoleCnosti je potieba je spravné stanovit a rozlisit cile

hlavni a ptedev§im cile dil¢i.

1.2.1 Hlavni cile

Mezi hlavni cile bakalarské prace tedy patfi na zakladé podrobného rozboru
marketingového mixu navrhnout nové moznosti jednotlivych prvkd marketingového
mixu, které pfinesou cestovni kancelafi spokojené stavajici a nové klienty a s tim

souvisejici vyssi zisky.

1.2.2 Dil¢i cile

Mezi dil¢i cile potom patii analyza spoleCnosti, piedevSim wvnitini (formou
marketingového mixu a SWOT analyzy) a dale navrhy zpusobu, jak vylepsit tvorbu cen
jednotlivych produktt, jak lépe a efektivnéji komunikovat se zakazniky a také jak

zdokonalit celkovou nabidku produktd spolecnosti.
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2 TEORETICKE POZNATKY

Pro zpracovani analyzy podniku, na zakladé které mohu dale postupovat pii navrhu
feSeni pro zvySeni efektivity cestovni kancelare, je potieba se orientovat v zakladnich
pojmech oblasti marketingu, jaké jsou napt. obecny pojem marketing, dale predevsim

marketingovy mix cestovni kancelare.

2.1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu, nelze vSak urcit tu pravou, spravnou. Na zacatku
vzdy figuruje fakt, ze kazda spolecnost rozhodujici se vstoupit na trh, uvazuje nad tim,
jak minimalizovat riziko a zarovefl maximalizovat zisky z podnikatelské Cinnosti.
Je zieymé, Ze nepostaCi rozhodovani na zakladé intuice, ale je potieba velké rady

analytickych podkladd, které povedou ke kroku vpied pred konkurenci. (15)

S marketingem se dnes potykame téméer vSude: ve sdélovacich prostiedcich,
v obchodech, na ulicich 1 na silnicich, a to nejen v hypermarketech, reklamach
¢i podpofe prodeje. Marketing totiz zahrnuje velkou fadu konkrétnich projevi,
napf. troven vypracovaného designu produktu a jeho obalu, zptusoby prodeje tohoto
produktu a jeho dodani zakaznikovi, urCeni ceny, kterou budou akceptovat ob& strany
nebo také problém likvidace odpadi. Patii sem ale také vyzvani k ucasti

pfi marketingovém vyzkumu i prezentace jeho vysledki ve sdélovacich prostiedcich.

Na rozvinutych trzich dochazi ve vétsiné pripadd k tomu, Ze nabidka prevysuje
poptavku. To samoziejmé vede k silné a tvrdé konkurenci, protoze zdkaznici maji vyssi
naroky. Dnes uz jim nestaCi nabidka nejlepSiho a nejkvalitnéjS§iho produktu, pozaduji
také maximalné vyhodnou cenu spojenou s komfortnim prodejem a tadou
marketing zabyva, je problém udrzeni zékaznika. Podle P. Mudieho je spokojenost

zakaznika ovlivnéna predevsim témito aspekty:
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» produkt (jeho navrh a zpracovani, vCetné kontroly kvality a pfitazlivého
designu),

» prodejni aktivity (marketingova komunikace a monitorovani prodejnich
meziclanka),

» poprodejni aktivity (zaruky, nahradni dily, servis a okamzita pomoc zakaznikovi
s nenadalym problémem),

» kultura organizace podniku na vSech Grovnich.

Marketing je realizovan pfedev§im v podminkach trzni ekonomiky. Na trhu nabidka
prochéazi dvojnasobnou konfrontaci, tzn., ze nejdiive se oveéri skutecnost, do jaké miry
produkt odpovida pranim, potfebam, pozadavkim a moznostem zakazniki a poté
se produkt pométuje s nabidkou konkurence. Pokud zakazniky zaujme a zaroven

v neékterém ohledu predc¢i konkurenci, muze dojit ke sméné ¢i prodeji. (1)

Marketing tedy predevsim:
» vyhledava prilezitosti na trhu (provadi vyzkum trhu, analyzuje potieby
zakaznikd, sleduje technologicky vyvoj),
» fidi produkt (napf. jak bude distribuovan, které vyrobky budou prodavany
na jakych trzich),
fidi distribu¢ni kanaly,
ma na starost reklamu a propagaci vyrobku a sluzeb,

navrhuje ceny a terminy dodani zbozi,

Y V V V

planuje (prodeje, naklady na marketing). (15)

2.1.1 Podnikatelské koncepce

Pfi bézné Cinnosti podniku musi zakonit€ vzdy dochazet ke komunikaci se svym
okolim, podnik musi sledovat a vyhodnocovat situaci na trhu a snazit se najit ten
nejvhodnéjsi zpasob osloveni svych zakaznikti a obchodnich partnerd a zpusob, jak
pro né pripravit nabidku a jak bude takova nabidka vypadat. Soubor téchto opatfeni lze

oznacit jako podnikatelska koncepce. Ta mize byt:

13



» vyrobkova (jde o nabidku vyjimecnych produktt, které jsou né¢im jedinecné,
nové, vysoce kvalitni, se skveélou funkCnosti a designem; zakaznici jsou za né
ochotni zaplatit mimofadnou cenu),

» vyrobni (jde o preferovani snadno dostupnych a levnych produktd ze strany
zakaznikQ, je zde orientace na vysokou efektivnost vyroby a na Siroké pokryti
trhu, velky objem vyroby spojené s niz§Simi naklady na jednotku produkce,
nejmodernéjsi vyrobni technologie),

» prodejni (jde o princip dostatecné nabidky produktu zakaznikovi, o jeho
dokonalou informovanost, velky duraz na distribuci a komunikaci, sit’ vlastnich
prodejen; vyuziva se katalogovy 1 internetovy prode;j),

» marketingova (veskera Cinnost podniku je prizptsobena potiebam a pranim
zakaznikq, prioritou je feSeni problému zakaznika),

» socialni (¢innost vyrobcu a prodejci ma vést k dokonalému uspokojeni potieb
zakaznikl, ale bez nepfiznivého vlivu na kvalitu zivotniho prostiedi

a na fungovani lidské spolecnosti; cilem je zlepSeni kvality zivota). (1)

2.1.2 Analyza podniku

Dulezitym nastrojem marketingu je analyza podniku. Tu mizeme rozdélit na analyzu

makroprostiedi a analyzu mikroprostiedi.

Mezi analyzu makroprostiedi patfi tzv. SLEPT analyza, oznacovana nékdy také jako
STEP nebo PEST analyza. Faktory SLEPT analyzy jsou potom:

» socialni a kulturni (sem patfi predev§im demografické trendy a struktury,
ovliviujici bezprostfedné vyvoj spotieby na spotfebnim trhu, mezi demografické
udaje, které je potfeba analyzovat, patii napt. poCet obyvatelstva a jeho struktura
podle pohlavi, véku, zaméstnani, piijmu, vzdélanosti a spolecenského postaventi,
dale také hustota osidleni, pocet domacnosti a jejich velikost, struktura podle
zivotniho cyklu a poctu déti, zpisob bydleni a velikost bydlisté apod.),

» technické a technologické (sem patii technické a technologické skoky, které
pfichazi s nastupem informacnich technologii, ale i1 drobné&jsi inovace, jez

mohou nositele inovace zvyhodniovat vici konkurenci),

14



e

ekonomické (existuji tfi skupiny: obecné pisobici faktory, faktory ovliviiujici
zejména podnikatelské subjekty a faktory dotykajici se spotfebniho trhu;
pro zméfeni ekonomické prosperity patii zejména hruby domaci produkt, vyvoj
inflace a urokové miry, obchodni bilance, vyvoj ménovych zmén a kurza,
prumérnych mezd a minimalni mzdy, vyvoj vykona konkrétnich odvétvi apod.),
politicko-legislativni  (k zakladnim faktorim patii stupenn demokracie
a liberalizace v dané zemi a politickd etika jejtho chovani ve svétovych
strukturach),

ptirodni a ekologické (na jedné strané figuruje technologicky vyvoj, na strané
druhé rostouci energeticka spotfeba, zhorSujici se dostupnost a devastace

ptirodnich zdroju s nepfiznivymi dopady na Zivotni prostiedi).

Mezi analyzu mikroprostfedni patii Porterova analyza (Porteriv model konkuren¢nich

sil) — o vynosnosti kazdého odvétvi rozhoduje pét dynamickych konkurenénich faktora:

e

Y V V V

pfimi konkurenti,
potencionalni novi konkurenti,
nahradni (nové) vyrobky,
dodavatelé,

odbératelé.

Dale mezi analyzu mikroprostiedi patiti SWOT analyza, ktera vyhodnocuje piedev§im

silné stranky (napf. dlouholeta pisobnost na trhu, silna klientska zakladna) a slabé

stranky (napf. nevhodné misto podnikani, podnik je budové najmu), ale také prilezitosti

(napf. rozsifeni poctu novych zakaznikti) a hrozby (napf. Casté vykyvy kurzu Ceské

meény). (4)

2.2

Marketingovy mix jako ,,4P¢

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkoveé,

cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky, které firmeé umoziiuji upravit nabidku podle

prani zakaznik( na cilovém trhu. (2)
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Pfi sestavovani marketingového mixu je nezbytné brat v uvahu vzajemné vazby
mezi jednotlivymi prvky. Je dilezité mezi nimi zvolit spravny pomeér, a to s ohledem
na cilové zakazniky. Pokud je alespor jeden z prvkii nevhodné nastaven, muze to
ovlivnit celkovou nabidku produktu, a to se odrazi na poptavce zakazniku, ktefi tento

vyrobek vnimaji jako celek.

Lze tedy obecné vyvozovat, Ze jedna-li se o vysoce kvalitni vyrobek, je vhodné jeho
cenu nastavit dostate¢né vysoko, distribuovat jej vhodnymi zplisoby a propagovat
v prestiznich mediich. Naopak vyrobek nizsi kvality staci prodavat za primérnou cenu,

bez vétsi reklamy.

Pii vytvareni marketingového mixu je také dulezité védét pro koho a jak jej mame

sestavit, aby mohlo dojit uskute¢néni pozadovaného cile, tedy naptiklad k prodeji. (1)

Marketingovy mix se tedy skladad ze vSech aktivit, které podnik vyviji pro zvysSeni
poptavky po vyrobku. Tyto aktivity muzeme utfidit do Ctyf skupin, které jsou znamy
jako ,,4P*: vyrobek (product) — sem spada sortiment, kvalita, design, znacka; dale cena
(price) — sem patfi ceniky, slevy, nahrady, platebni podminky; distribuce (place) —
distribucni cesty, dostupnost distribu¢ni sité, prodejni sortiment; komunikacni politika
(promotion) — sem zahrnujeme reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public

relations apod. (2)

2.2.1 Product (vyrobek)

Zakladem kazdého podnikani je vzdy produkt nebo nabidka. Produkt je jadrem
obchodni ¢innosti podniku a z velké casti ovliviiuje 1 ostatni slozky marketingového
mixu. Z hlediska marketingu produktem mize byt vSe, co je na trhu nabizeno nebo
sménovano jakozto objekt zajmu o uspokojeni urCité potfeby, o feSeni urcitého
problému ¢i o poskytnuti urcité hodnoty. Produktem muze byt:
» hmotny statek — vyrobek (spotfebni vyrobky: potraviny, drogerie, obuv, textil,
osobni dopravni prostfedky; vyrobni prostfedky: stroje, dopravni prostfedky,
pocitaCe; spotfebni material: suroviny a materialy, ochranné pomicky,

kancelarsky nabytek),
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» sluzba (osobni: kadetnické, rehabilitaéni; obchodni, stravovaci, ubytovaci;
penézni, finan¢ni, pojisStovnické, ekonomické a auditorské; servisni;
remeslnické; dopravni; marketingove, vzdélavaci, informacni,
zprostiedkovatelské; kulturni a sportovni; zdravotnické, vefejné),

» myslenka (know how, licence).

U spotiebniho zbozi 1ze rozdélit:

» nakup zbozi Casté spotfeby (zakladni potraviny, cigarety, noviny, hygienické
potteby aj., kupuyjici je prevazné veden dostupnosti nabidky, ktera je ovlivnéna
iorientaci na preferovanou distribucni sit, znackou a urcitou predstavou
o optimalni cen¢ a jakosti produktu),

» nakup zbozi doCasné spotieby (odévy, obuv, zboZi pro vybaveni domacnosti,
bézné zbozi pro volny cas, nékteré potravinarské speciality) — draz§i zbozi
marketingovy mix),

» nakup luxusniho zbozi (luxusni odévy, luxusni produkty spojené sbydlenim,

vysoce specialni zbozi pro hobby, vétsinou 1 osobni automobily).

Marketingova struktura produktu:

» zakladni troven produktu — uspokojeni zakladni potfeby zakaznika
Je totozna s jeho hlavni funkci, dvé zakladni otazky zakaznika: ,,Co kupuji?* a ,,Jakou
rozhodujici sluzbu mi produkt poskytne?* (napf. hodinky — méteni Casu).

» druha uroven produktu — formalni vyrobek
Urcuje zpusob uspokojeni potieby, ktery ma urCity objektivni zaklad — promita
se do konkrétnich vlastnosti produktu (napf. osobni automobil jakékoli znacky
uspokojuje potiebu piepravy osob).

» tfeti aroven produktu — rozsifeny produkt
Moznost nakupu produktu sraznymi dopliiky (napf. automobil se spotiebni
elektronikou, airbagy), nakup lze kompletovat 1 jinak (napf. leasingem, délkou zarucni
lhaty).

» Ctvrta uroven produktu — psychologické vnimani uplného produktu

Zahrnuje symboly ostatnich urovni produktu a jejich prozivani zdkazniky.
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Spojenim vSech Ctyf urovni vznika Gplny marketingovy produkt, ktery je schopen Celit
konkurenci. Soucasny konkuren¢ni boj se pohybuje na poli roz§ifeného produktu

a image a znacek firem. (4)

Obr. 1: Struktura produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

1 — zakladni aroven produktu — uspokojeni zakladnich potieb zakaznika
2 — druhd trover produktu — formalni vyrobek
3 —tfeti uroven produktu — roz§ifeny vyrobek

4 — ¢tvrta troven produktu — psychologické vnimani uplného produktu

Zakladni funkce nékterych soucasti produktu:
» znacka,
» obal,
» doprovodné sluzby,

> servis.

Znacka
Mezi hlavni vyhody pouziti znacek patfi: snadnéjsi identifikace vyrobkii, moznost
zvySené pravni ochrany, vytvofeni vérnych zakaznik(, prostfedek usnadiujici

segmentaci trhu, pomoc pfi vytvareni firemniho image.
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Mezi hlavni vlastnosti jména znaCky patfi: naznaCeni, vCem spociva uziteCnost
produktu, naznaceni vlastnosti produktu, jeho funkce, barvy, snadna vyslovitelnost,
rozpoznatelnost, zapamatovatelnost, zfetelnost.

Loga mohou mit popisné tvary (ihned rozpoznatelné), sugestivni tvary (obtiznéjsi urcit
symboliku), abstraktni tvary (nemaji zadny obecné pfijimany aznamy vyznam,

nedefinované tvary, pojmenovani symbolt témeéf nemozné).

Obal

Mezi zakladni funkce obalu patfi zejména: ochrana proti vlhkosti a klimatickym
vlivim, ochrana proti poskozeni a odebrani obsahu, usnadnéni prepravy a skladovani,
snadnost identifikace zbozi, usnadnéni aplikace produktu a jeho davkovani,
u spottebniho zbozi funkce komunikacni.

Reseni obalu (barevnost, grafika, motivy, kvalita materialu) by mélo souviset s cilovym

image vyrobku, pozici vyrobku a jeho znacky u zakaznika.

Doprovodné sluzby (specialni, zdakaznické sluzby)

Sem patfi: zaruky, vraceni penéz, dodavka zbozi do domu, montaz v domé, vysvétleni
funkce produktu, uprava odévu, déleni materialu na mensi celky, vyfizovani stiznosti,
stala poradenska a informacni sluzba, dodaci lhity, servis, uvérové sluzby, odpocet

dan¢, leasing, moznost parkovani, snadny kontakt s prodejcem aj.

Servis

Servis mize byt predprodejni, prodejni, zaru¢ni a pozarucni.

Produktovy mix
Je to sortiment vSech vyrobkd a sluzeb, které jsou zakaznikiim nabizeny k prodeji
konkrétnim vyrobcem. Produktovy mix ma:

» sitku (kolik riznych vyrobkovych fad podnik produkuje),

» délku (celkovy pocet polozek ve vyrobkovém mixu),

» hloubku (kolik variant vyrobk je u kazdé vyrobkové fady nabizeno),

» konzistenci (tésnost vazeb mezi finalnim pouzitim, vyrobnimi pozadavky,

distribu¢nimi cestami, atd.) (15)
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Stadia trZni Zivotnosti produktu
V bézném trznim prostredi produkt postupné prochazi urcitymi stadii trzni zivotnosti.
Vse zaCina zavedenim na trh a konCi stazenim produktu ztrhu. Cely tento prubéh

je rozdelen do Ctyt etap:

» zavadéci etapa (probiha seznamovani distributora, spotiebitele nebo uzivatele
s produktem, poznavani jeho pfednosti popf. nedostatkd, prekonavani své
nediveéry; toto stadium je spojeno s pokrytim vysokych nakladi na predchazejici
vyzkum, vyvoj, ptipravu produkce a na uvadéci naklady na propagaci a podporu
prodeje, nizké zisky, zpocatku ztraty),

» etapa rustu (poptavka se rozsifuje na dalsi skupiny zakaznikl, stoupa prodané
mnozstvi, stoupaji zisky, pro udrzZeni rostouci tendence poptavky je potieba
zintenzivnéni komunikace se zakazniky, zvySovani jakosti a rozSifovani
nabidky, nabizeni doprovodnych sluzeb aj.),

» etapa zralosti (rust obratu se zpomaluje, dosahuje vSak nejvétSiho rozsahu, sili
konkurenéni boj, rostou marketingové naklady — moznost snizovani vyrobnich
nakladi diky vysoké sériovosti a zkuSenostem, déli se na etapu dospélosti —
obrat stale jesté roste, zisk ale stagnuje nebo uz zacina klesat a etapu nasycenosti
— kfivka obratu je na svém vrcholu a zacina obracet sviij smér, zisk klesa diky
poklesu ceny a rustu marketingovych a jinych naklad(; nejcastéjsi opatieni:
rozsifeni trhu o dalSi segmenty, zvySeni spotieby u stavajicich zakaznikd,
inovace nebo nové profilovani vyrobku, substituce jinych produktt, ziskani
zakaznikt konkurencnich firem, vyssi uspokojeni potieb, vyhodnéjsi podminky
pro distributory, snizeni ceny, intenzivné€j$i podpora prodeje, osobni prode;j,
reklama),

» etapa utlumu — zaniku (vyrazny a trvaly pokles obratu a dosazitelné ceny,
rozhoduje se o tom, jestli se vyplati na trhu setrvat, dokud jej konkurenti
nevyklidi, a pak wvytézit zbytkovy potencial trhu, jestli skonCit s vyrobou
produktu nebo stavajici produkt inovovat a dosahnout nového oziveni obratu
(tzv. recyklus); ozivit zivotni cyklus produktu Ize podle P. Kotlera ctyfmi
cestami: nalezenim nové oblasti vyuziti, nalezenim nového trhu, zménou

vnimani produktu (novy profil produktu) a zménou kvality produktu). (4)
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2.2.2

objem

prodeje | zavedeni s+ rdst .  zralest | zdnik

Obr. 2: Ktivka zivotniho cyklu produktu
Zdroj: KANOVSKA, L. poznamky a vyukové materialy. 2008.

Price (cena)

Cena je odlisna od ostatnich nastroji marketingového mixu predev§im tim,

ze produkuje pfijmy. Ostatni nastroje marketingového mixu vytvareji naklady.

Spole¢nosti se snazi zvedat své ceny tak, jak jim to dovoluje jejich uroven diferenciace,

musi v8ak zvazovat i vliv ceny na objem prodeje. Usiluji o takovou vysi pfijma (soucin

ceny a objemu prodeje), jejimz vysledkem jsou po odecteni nakladi nejvyssi zisky. (3)

Cena je dulezita pro zakazniky, protoze pro né predstavuje mnoZzstvi pené€znich

prostiedk, kterych se musi zfici.

Psychologické aspekty ceny (vnimani a prozivani cen jednotlivymi skupinami

spotiebiteli):
» prozivani ceny v roviné , levny-drahy“ (srovnavani ceny s n€jakou ,,standardni‘
cenou, kterd je vytvarena na zakladé znalosti a zkuSenosti),
» prozivani vyhody — ,,vyhodné ceny“ (cena vnimana jako nizs$i nebo bézna,

vyznam pii stanoveni ceny pii vyprodejich, spotfebitel musi cenu vnimat jako
vyhodnou),

prozivani kvality (cena jako ukazatel kvality v pfipad€, ze spotiebitel nedokaze
kvalitu ur¢€it na zékladé€ jinych kritérii),

prozivani cenovych rozdil (psychologické vzdalenosti cen nejsou stejné jako
jejich objektivni Ciselné udaje, jsou ovlivnény osobnosti cloveéka, charakterem
produktu, hodnotou ménové jednotky atd.),

prozivani prestize (n€ktefi spotiebitelé cenu vnimaji jako soucéast socialniho

image produktu, ktery odpovida pozadované prestizi). (4)
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Cenova politika firmy zahrnuje:

» stanoveni trovné cen a jejich diferenciaci,
uréeni metody tvorby cen,
stanoveni cen novych produktt,

stanoveni pravidel pro cenové zmény,

Y V V V

stanoveni pravidel pro slevy a srazky z cen.

Stanoveni urovné cen a jejich diferenciace
Cenové cile
Cile cenové politiky vychazeji z celkovych strategickych firemnich i marketingovych

cild a jsou vychodiskem v procesu stanoveni ceny. (4)

Mezi nej¢asté€jsi podnikové cile patfi:
» zisk (= rozdil mezi pfijmy z prodeje neboli trzbami a celkovymi naklady =
Z = T-CN, Z=PxQ-CN; cilem je vydélat co nejvice pencz, ziskovda maximalizace
se opira o dveé zakladni strategie: dodrzeni vysokych cen — vramci odvétvi
nadprimeérnych, nakladova minimalizace — v ramci odvétvi nejnizsi naklady),
» navratnost investic (tento cil aplikuji nejCastéji akciové spoleCnosti, akcionafi
chtéji, aby vlozeny kapital pfinasel vysoky zisk),
» objem prodeje (rist objemu prodeje je vytyCen podnikem, vyjadiuje
se v procentech nebo objemovych jednotkach),
» trzni podil (podil prodané produkce k celkovému prodeji v daném case
a na daném uzemi, zvySovani trzniho podilu je Castym marketingovym cilem),
» stabilizace pozice podniku (pro podniky, které jsou spokojeny se svou pozici,

nebo které se potiebuji zotavit po predchozim rastu nebo ¢i chtéji prezit). (15)

Omezujici faktory
Cenové cile jsou odvozeny od celkovych strategickych cili podniku, cile se mohou
dostat do rozporu s omezujicimi faktory, kterymi jsou:
» poptavka (jeji odhad je dulezity v procesu stanoveni ceny, odhad je snazsi
v ptipadé produktu, se kterym jiz zdkaznici byli sezndmeni, v pripadé nového

produktu je odhad t&zsi),
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» etapa zivotniho cyklu (na pocatku Zzivotniho cyklu rostou naklady na vyvoj
a zavadéni vyrobku, to lze fesit dvéma krajnimi ptipady: nizké zavadéci ceny =
rychly vzestup prodeje = ochrana proti konkurenci, ziskani vysokého trzniho
podilu; vysoké zavadéci ceny —> vsituaci, kde ma podnik predstih
ptred konkurenci, prestizni znacku, vérné zakazniky),

» naklady (jsou zakladem pro stanoveni ceny, nékdy lze kratkodobé stanovit cenu
pod urovni nakladd, nelze takto ale prezit dlouhodobé),

» konkurence (cenova konkurence: hlavni nastroj soupefeni, u homogennich
produktd, firmy reguluji poptavku cenovymi zménami; necenova konkurence:
omezuje Vvliv ceny na regulaci poptavky, snaha odlisit produkty
od konkuren¢nich, ziskat vyjimecné postaveni na trhu),

» distribuce (soucasti strategie obchodnika — distributora je rozdil mezi prodejni
anakupni cenou neboli obchodni marze, vyrobce vétSinou navrhuje
doporucenou cenu zahrnujici velkoobchodni i maloobchodni ptirazku),

» vliv ceny na ostatni produkty podniku (u podniku vyrabé&jici vétsi sortiment
produktt je tfeba zkoumat, jak ovliviiuje cena i cenova zmeéna jednoho
produktu prodej ostatnich produktd, existuji substitucni produkty = zlevnéni
jednoho produktu vede k poklesu prodeje druhého, protoze zékaznici budou
kupovat levnéjsi produkt, a dale komplementarni produkty = zlevnéni jednoho

produktu vede k ristu prodeje obou na sobé zavislych). (4)

Uréeni metod tvorby cen
Hlavni faktory ovliviiujici stanoveni ceny lze shrnout do tfi skupin:

» poptavka (poptavkové oceniovani = obraci se pfimo k zakaznikovi, jak on
produkt hodnoti, vnima, porovnava s konkurenci, jaké vyhody nachazi atd.),

» naklady (nakladové ocenovani = vychazi se z celkovych nakladi na produkt,
zvySenych o urcitou prirazku, potom vznikne vysledna cena, ptirazka by méla
zajistit vlastnikovi firmy zisk, vyhody: rychlé ur€eni ceny a zajistény potiebny
zisk pro firmu, nevyhody: maly ohled na zédkaznika a konkurenci),

» konkurence (soutézivé ocefiovani = metoda vychazejici z cen konkurenttt).
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Stanoveni cen novych produkti

Uzivaji se dvé specialni techniky:

» penetracni ocenovani (vychazi znizké ceny produktu, smyslem je ziskani

vysokého trzniho podilu, vyhody nad konkurenci, znesnadnéni jejiho vstupu,
snizeni nakladd, efekt masové vyroby, vyuziti kapacit; vychazime z analyzy
bodu zvratu, pouziva se pii pokladani produkti na trh, které jsou velmi podobné,
nemaji zadné vyhody),

,,sbirani smetany* (voli se vyssi vstupni cena nového produktu, cilova skupina:

zakaznici fandici novinkam).

Stanoveni pravidel pro cenové zmény

Duvody, které vedou ke zménam stanovené ceny béhem zivotniho cyklu produktu, lze

rozdélit do tii skupin:

e

e

vyrobkové zmény (u vyrobku v dobé dospélosti, divodem jsou stiznosti
zakaznikd, zména dodavatele, ménici se zaliby atd.),

nakladové zmény (plynou ze zmeén cen vstupt, ale i zvySenych marketingovych
¢i distribucnich naklada),

trzni zmény (elasticita poptavky po produktu se méni v prubéhu Zivotniho cyklu,
méni se celkové trzni podminky jako snizovani cen konkurentli, nasycenost trhu

aj.).

Stanoveni pravidel pro slevy a sraZky z cen

Slevy ptfedstavuji snizeni ceny. Existuji nasledujici typy:

e

mnozstevni slevy (pfi vétSim odbéru je cena kusu nizsi, prodej distributorim,
prodej prumyslovy, prodej v maloobchod€),

sezonni slevy (v obdobi poklesu prodeje mimo hlavni sezonu),

funkéni slevy (odména distributorim za urcité marketingové a obchodni Cinnosti
— skladovani, rozvoz produktd, vystavovani, atd.),

cenova srazka (odmeéna za rychlé proplaceni faktur),

prodej na protiucet (sleva pii placeni, ktera je poskytovana pfi vraceni starého

produktu). (4)
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2.2.3 Place (distribuce)

Misto v marketingovém mixu je chapano jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku do mista prodeje zakaznikovi. Cilem je poskytnout zakaznikim pozadované
produkty na co nejdostupnéj§im misté, ve spravném casu a v takovém mnozstvi, jaké je
potfeba. K tomu jsou budovany distribu¢ni cesty. Spolecné je jim to, ze na zacatku stoji
vzdy producenti, na konci zakaznici, spotiebitelé a meziclanky tvofi

tzv. zprostfedkovatelé.

Distribucni sit’ mize byt tvofena az tfemi skupinami subjekti:
» vyrobci (tézebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé),
» distributofi (velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti),
» podpurné organizace (reklamni agentury, pojistovny, banky, agentury

pro marketingovy vyzkum trhu, atd.).

Distribuce muze byt:

» pirima (prodej na misté produkce — pole, zahradka, pekarna, dilna; prode;j
ve vlastnich prodejnach; prodej ve vlastnich prodejnich automatech; prodej
pfes internet a prostiednictvim katalogi; prodej pfes vlastni osobni prodejce;
k vyhodam patfi pfimy kontakt se zakaznikem, kontrola produktu
az do momentu prodeje, niz§i naklady, knevyhodam mensi pokryti trhu
oproti nepiimé distribuci),

» nepiima (vyrobce ztraci bezprostiedni kontakt se zakaznikem a dohled
na produktem do momentu prodeje, stava se zavislym na distributorovi; existuje
jednourovitova —  vyrobce, zprostiedkovatel (maloobchod), zakaznik
a dvoutroviiova — vyrobce, dva zprostiedkovatelé (velkoobchod, maloobchod)

a zékaznik). (1)
Maloobchod zahrnuje vSechny ¢innosti, které jsou spojeny s prodejem produktd, zbozi

nebo sluzeb kone¢nému zakaznikovi. Zakladni klice, podle nichz se maloobchod dé¢li,

jsou:
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» rozsah sluzeb a forma prodeje (minimalni rozsah sluzeb — samoobsluhy, vétSina

prodejen s potravinami, prodejny s nizkymi cenami, zasilkovy obchod, prodejni
automaty; stfedni rozsah sluzeb — zbozi nakupované pfilezitostné, zakaznik
pozaduje vice informaci, obCasné dopliikové sluzby; plné sluzby — luxusni
obchodni domy a centra, forma prodeje — pfimy marketing, pfimy prodej,
prodejni automaty),

skladba sortimentu (nespecializovany univerzalni obchodni dim ma velkou §ifi
sortimentu, hloubka sortimentu je omezena; specializovana prodejna ma
minimalni §ifi sortimentu, hloubka sortimentu je vSak vysoka),

cenova uroven (prodejny s vysokymi cenami — vysoky podil novinek, vysoka
uroven sluzeb ptfed 1 po prodeji, prodejny na lukrativnich mistech; prodejny
s nizkymi cenami — S§iroky sortiment produktii snizs$i hloubkou, sortiment
se v prodejné¢ Casto meni, patii sem diskontni obchodni domy, diskontni
prodejny, tovarni prodejny, skladistni kluby),

forma vlastnictvi (podle vlastnickych pomérti délime maloobchody na statni,
soukromé a druzstevni; podle fizeni jeji Cinnost na nezavislé prodejny, fetézcove

prodejny, spotiebitelska druzstva a smluvni fetézce). (4)

Velkoobchod je zaméfen na prodej dalSim distributorim, prodej vyrobé€, prode;j

institucim. Velkoobchod zprostiedkovava toky produktti od vyrobct k dal§im ¢lanktim

distribucni cesty. Distribuce z vyroby do maloobchodnich siti probiha pres tfi zakladni

prostiedniky:

» velkoobchody (s komplexnimi sluzbami, s omezenymi sluzbami),

» agenti (vykonava obchodni ¢innost jménem podniku za provizi),

» obchodni pobocky (kontrola vyrobce nad velkoobchodnimi operacemi). (4)

2.2.4

Promotion (propagace, komunikace)

Jednou =z poslednich slozek marketingového mixu, ktera je neméné dulezita,

je propagace. Pii slové marketing si vétSina lidi predstavi pfedevsim reklamu, ale

existuje nékolik dalSich nastroji. Patii sem i podpora prodeje, public relations neboli

vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. VSechny tyto nastroje muzeme

souhrnné nazvat tzv. komunikacnim mixem nebo také marketingovou komunikaci.
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Vsechny nastroje propagace jeSté mizeme rozdélit na dvé zakladni kategorie:

» nadlinkové (jsou zatizeny velkymi finan¢nimi Castkami, placenymi majitelGm
sdélovacich prostredki za poskytnuti prostor, jde pfedev§im o osloveni Sirokého
publika, patfi sem nejcastéji televizni reklama),

» podlinkové (obejdou se bez tradi¢nich sdélovacich prostedku, usetfi tim vydaje,
jedna se o osloveni cilovych skupin, patfi sem podpora prodeje, piimy

marketing, osobni prodej ¢i public relations). (1)

Reklama

Reklama je jednim z nejucinnéjSich nastroji budovani podvédomi o tom, Ze existuje
néjaky podnik, vyrobek, sluzba nebo myslenka. V nakladech na velky pocet oslovenych
lidi je reklama téméf nepiekonatelnd. Jde o placenou formu neosobni prezentace

a podpory produktu, sluzeb ¢i mySlenky. (3)

Z pravniho hlediska existuje velké mnozstvi predpist, které se dotykaji reklamy
amédii. Jednim z nich je napt. zdkon €.40/1995Sb. o regulaci reklamy a o zméné
a doplnéni nekterych dalSich zakonu. ,,7ento zdkon zpracovava prislusné predpisy
Evropskych spolecenstvi upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni
praktikou, reklamy srovndvaci, reklamy na tabdkové vyrobky, na humanni [écivé
pripravky, na veterinarni lécivé pripravky, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci
kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sireni véetné postihii
za poruSeni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni orgdnii dozoru. Ddle upravuje
regulaci reklamy na alkoholické ndpoje, na pripravky na ochranu rostlin, na strelné
zbrané a stielivo a na Ccinnosti v pohiebnictvi. Reklamou se rozumi ozndameni,
predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prav nebo zdvazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno

.. 1
Jinak.”

! Zakon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni n&kterych dalsich zakoni.
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Mezi reklamu muzeme zahrnout napi. inzeraty v tisku a reklamy v audiovizualnich
médiich, baleni — vné&j$i vzhled, vkladani sdéleni do jednotlivych baleni, filmy, brozury
a prirucky, plakaty a letaky, adresare, opakované inzeraty, billboardy, reklamni napisy,
reklamni sdéleni v mist€ nakupu (stojanky, vitriny aj.), audiovizualni materialy,

symboly a loga, videokazety apod. (3)

Podpora prodeje

Jde o souhrn riznych vyhod a zvlastnich hodnot jednotlivych produkti a sluzeb.
Prostfedky tohoto nastroje jsou zaméfeny na zakazniky 1 na meziclanky (obchod).
Je dosazena rychla reakce, ovSem pouze kratkodob€, nejsou tvoreny dlouhodobé
preference produktu nebo sluzby. Tato forma komunikaéniho mixu je vhodna, chceme-
li pfivést zakaznika piimo k ur¢itému produktu. (4)

Nejcastejsi formy podpory prodeje jsou napf. soutéze, hry, sazky a loterie, odmény
a dary, vzorky, veletrhy a prodejni vystavy, exponaty, prezentace, kupony, rabaty, uvéry
na nizky urok, zabavni akce, slevy na protiodbéry, programy trvalych nakupt, vazbové

prodeje. (3)

Public relations

Jde o predavani informaci o organizaci nebo jeji casti, o produktech a sluzbach.
Hlavnim cilem této formy propagace je vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory vetejnosti. Dulezitym znakem je duvéryhodnost, ktera dokaze ovlivnit
1tu Cast vefejnosti, ktera neni pod vlivem reklamy. (4)

Patfi sem napi. tiskova komuniké, seminafe, projevy, vyrocni zpravy, prispévky
na dobrocinnost, sponzorské dary, publikace, spoleCenské vztahy, lobbyistické aktivity,

nosice a projevy vlastni identity, podnikové ¢asopisy, verejné akce. (3)

Osobni prodej

Jde o osobni kontakt, pfi kterém je dilezité znat prani a potieby druhé strany
a na zaklad¢é toho zaméfit prodejni argumentaci. Muze se jednat o obchodni jednani
razného druhu, jako napf. jednani mezi predstaviteli vyroby a obchodu, ale i zajistovani

prodeje obchodnimi zastupci neboli dealery ¢i prodej v maloobchodni siti. Co se tyce
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vytvafeni preferenci a rozhodovani o koupi, je osobni prodej nejefektivnéjsi slozkou
komunika¢niho mixu.

Hlavni ukoly osobniho prodeje jsou napt. ziskavani informaci (o konkurenci, prodejnich
moznostech, o vlastni prodejni Cinnost), pfiprava a planovani prodeje (informace
o zékaznicich, priprava prodejni argumentace a taktiky), kontakt se zdkazniky, uzavieni
obchodniho jednéani, nakupu, péce o zakaznika po nakupu (poskytnuti dodate¢nych

sluzeb, reklamace). (4)

Primy marketing

Vyuziva jedno nebo vice komunika¢nich médii, aby dosahl méfitelné odezvy poptavky
¢i prodeje. Jedna se o cilené osloveni spojené s komunikaci s presné danymi skupinami
zakaznikt. Pfimy marketing je zalozen na budovani stalého vztahu se zakaznikem. (4)
Patii sem napt. katalogy, adresni zasilky listovni poStou, telemarketing, elektronické

nakupy, televizni nakupy, faxova sluzba, elektronicka posta, hlasova posta. (3)

Nesmime se ale zapomenout zminit o patém, Sestém a sedmém ,,P“ ktera jsou uzce
spojena prevazné se sluzbami, patti sem:
» people (lidé) — tedy vsSichni, ktefi pfichazeji do styku se zakaznikem
v souvislosti se sluzbou; jde o prodejce, ale 1 pracovniky help line, reklamacni
oddéleni atd.; vSichni by méli mit motivaci a potfebné komunikacni dovednosti;
predevsim u sluzeb jde o podstatnou ¢ast hodnoty, za kterou si zakaznik plati;
tento bod se da krome sluzeb pfifadit v podstaté i k vyrobkim — pokud jdete
naptiklad nakoupit sportovni zbozi do znackové prodejny, mél by vas
obsluhovat pfijemny, motivovany a edukovany personal — spoluutvaii totiz
dojem o znacce,
» process (proces) — podoba a nastaveni procesu, které jsou spojeny se sluzbou
nebo produktem a jeho podporou,
» psychical evidence (fyzicky vzhled) — poskytnuté reference nebo dalsi ukazky
sluzby, ktera bude poskytnuta; na rozdil od klasického produktu si totiz zdkaznik
nemuze na sluzbu sahnout, prohlédnout si ji a odhadnout, jak bude fungovat,

aniz bychom mu poskytli toto posledni ze sedmi ,,P”. (10)
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2.3 Marketingovy mix jako ,,4C*

Podle P.Kotlera je velmi dualezité pro spravné pouziti marketingového mixu,
aby se marketér na né nedival zpohledu prodavajiciho, ale predevs§im z pohledu

kupujiciho.

2.3.1 Product (zdkaznické reSeni)

Z hlediska produktu se jedna o feSeni potfeb zakaznika. Je dulezité védét, co presné
si zdkaznik preje a jakym smérem se uchyluji jeho potfeby. Tomu se samoziejmé méla

pfizpusobit nabidka na trhu.

2.3.2 Price (zakaznické naklady)

Z hlediska ceny jde zakaznikovi predev§im o naklady, které mu koupi produktu
vznikaji. Zakaznik fesi kvalitu vyrobku, ale cena je neméné dulezitym aspektem jeho

rozhodnuti o koupi.

2.3.3 Place (pohodli)

Z hlediska mista jde o pohodlnost a dostupnost feseni. Zakaznik si poradné promysli,
zda koupi vyrobek, ktery se vyskytuje v prodejné s obtiznym pfistupem nebo radéji
zvoli konkuren¢ni podnik, ktery sice nabizi naptiklad drazsi produkt, ovSem ve stejné

kvalité a hlavné se snadnéjsim piistupem ke koupi.

2.3.4 Promotion (komunikace)

Z hlediska komunikace jde zdkaznikovi predevsim o to, aby s nim bylo slusné jednano,
zda je pfistup prodejce vstiicny a ochotny, zda ma zakaznik pocit, ze se mize
na cokoliv zeptat a bude mu ochotné odpovézeno. Dulezité je, aby se citil pohodIné

a nenucené. (11)
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3 ANALYZA FIRMY

Analyza Cestovni kancelafe Fischer, a.s. bude vtéto praci hlavnim zdrojem
pro vytvofeni navrhii na zefektivnéni marketingového mixu spoleCnosti. Pujde
predevSim o seznami se jak s cestovni kancelafi, tak s konkrétni pobockou, o jejich
nabidky sluzeb, ale pfedev§im o rozbor jednotlivych nastroji marketingového mixu,
na jehoz zaklad¢€ bude moznost navrhnout nové alternativy téchto slozek marketingové

mixu.

3.1 Zakladni udaje o cestovni kancelari

Tato kapitola obsahuje faktografické udaje zaznamenané v obchodnim rejsttiku. (14)

Ndzev spolecnosti: Cestovni kancelar Fischer, a.s.

Sidlo spolecnosti: Na Strzi 65/1702, 140 62, Praha 4, Nusle
ICO: 26141647

DIC: CZ26141647

Spisova znacka: B 6304 vedena u Rejstiikového soudu v Praze
Den zapisu: 21.12.1999

Predmét podnikani:

» provozovani cestovni kancelare,
» cCinnost Ucetnich poradct, vedeni aetnictvi, vedeni dariové evidence,

» vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.

Cestovni kancelar

FISCHER

Obr. 3: Logo Cestovni kancelate Fischer, a.s.

Zdroj: http://www fischer.cz/online/cz/
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3.1.1 Od historie az po soucasnost

Cestovni kancelaf Fischer, a.s. byla zalozena v Ceské republice v roce 1999. Po &tyfech
letech fungovani doS§lo ke zméné wvlastnické struktury spolecnosti. Majoritnim
vlastnikem se stala nadnarodni finan¢ni a investi¢ni skupina K & K Capital Group
(KKCG), ktera spravuje majetek pievySujici 50 mld. K& Tato skupina drzi podily
ve vice nez dvaceti Ceskych i1 zahrani¢nich spolecnostech. Jako strategicky investor
se dlouhodobé zaméfuje na oblasti ropy a zemniho plynu, primyslu, financi a investic.

Momentalné je cestovni kancelar lidrem v segmentu letecké dovolené travené u morte
z hlediska obratu i poctu zakaznikd. Svou leteckou dovolenou s analyzovanym
podnikem stravi kazdy rok v zahrani¢i vice nez 120 000 spokojenych klientti. Rocni

obrat presahuje 2 mld. K¢. (16)

Zakaznici Cestovni kancelare Fischer, a.s. ocefiuji zejména vysokou kvalitu nabizenych
sluzeb, garantovanou uroven hoteld a spolupracujicich obchodnich partnerd, ale také
celkovou spolehlivost, otevienost a zejména osobni pristup k feSeni prani a pozadavka
klientt.
Spole¢nost nabizi nejen osvédCenou kvalitu a osobni pfistup, ale také velkou radu
jedinecnych sluzeb, které spole¢nosti propujcuji jedineCny naskok pied konkurenci:
» ITQ KODEX - garance urovné sluzeb zakoupeného =zajezdu spolu
s jednoznacné vymezenou finanéni kompenzaci v pfipadé nesplnéni nékteré
z podminek,
» cearly check-in — moznost se dfive ubytovat (podle prani klienta — zamezeni
¢ekani se zavazadly na plazi),
» late check-out — moznost prodlouzit ubytovani (podle prani klienta) — k dispozici
vlastni pokoj az do €asu odletu,
» transparentni Casy odleti — pro lepSi naplanovani dovolené vzdy =zajisténi
informaci o presnych Casech odletd,
» Funtazie klub — program dovolenych u mofe predev§im pro rodiny s détmi,
spojenych s rozsahlymi aktivitami zaji§tovanymi ¢esky mluvicimi animatory,
> online prodej — prvni cestovni kancelai v Ceské republice, nabizejici online
prodej, klienti ihned vidi, zda je zajezd k dispozici a mohou jej také online

zaplatit. (7)
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3.1.2

Produktové portfolio

Cestovni kancelar Fischer, a.s. nabizi svym klientim Siroké produktové portfolio,

mezi nejvyznamnéjsi body tohoto portfolia patfi:

e

CK Fischer je specialista na primofské destinace (Sirokd nabidka pobytovych
zajezdi u mofi celého svéta, moznost travit dovolenou u Cistého, azurového
mofe v kteroukoliv ro¢ni dobu, pro milovniky sportu a relaxace kurzy potapéni,
windsurfingu, hotely blizko golfovych hfist, hotely s relaxacnimi centry
1 wellness centry),

CK Fischer nabizi zajezdy do exotickych zemi (Sirokd nabidka pobytovych,
poznavacich a kombinovanych zajezdi do exotickych destinaci, existuji
specialni katalogy Amerika a Karibik, Asie a Oceanie nebo Afrika a Arabie),

CK Fischer také nabizi Détsky klub Funtazie (jednd se o destinace, které
poskytuji rodicim relaxacni dovolenou a pro déti je pfipraven pobyt plny
zazitkt v klubu Funtazie, vedeném tymem profesionalnich ceskych animatort),
CK Fischer nabizi i zimni dovolené na horach (nabidka zimnich pobytu
ve &tyfech alpskych zemich: Rakousku, Italii, Svycarsku a Francii; jedna
se o nabidku kompletniho servisu slozeného z ubytovani, skipasu a pojisténi,
k zajezdim do Francie a Svycarska také s moznosti pfimého leteckého spojeni
do Zenevy),

CK Fischer nabizi mimo jiné i City breaks (jedna se o moznost vybéru letu
a hotelu ve svétovych metropolich, pfiCemz je zafizeno vSe ostatni véetné
potiebnych viz, dopravy z letisté nebo auta v misté bydlisté),

CK Fischer také nabizi program urCeny specialné golfistim (nabidka veskerého
servisu a sluzeb, které klient oCekava pii své zahranicni dovolené spojené
s hranim golfu, jako napt. zajisténi ubytovani, tee-time na golfovém hfisti,
doprava z hotelu na hfisté a zpét atd.),

CK Fischer nabizi také jeden z dne$nich trendl, a to plavby na zamoiskych
lodich (jedna se o plavby na exkluzivnich zajezdovych lodich, kde klient béhem
dovolené navstivi nékolik exotickych mist, vychutnad si pohodli luxusnich
plovoucich hoteltl a seznami se s jedine¢nym spoleCenskym ruchem na palubach
téchto giganti, jedna se o plavby Karibikem, Pacifikem nebo delsi

transkontinentalni trasy),
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» CK Fischer nabizi i individualni a incentivni turistiku (jde o nabidku CK zajistit
klientovi dovolenou piesné podle jeho predstav, prani a pozadavkd, napf. hrani
golfu, potapeéni, jizda na kole ¢i pracovni cesta pro n¢j 1 kolegy, CK vytvofti
optimalni trasy i program na pfani klienta),

» CK Fischer mimo jiné nabizi i linkové letenky do celého svéta (spoluprace
s nejvyznamnéjSimi leteckymi spoleCnostmi a celosvétovym rezervacnim
systémem Amadeus nabidne klientim CK Fischer vzdy nejvyhodnéjsi feseni

jejich pozadavku). (16)

3.1.3 Péce o zakazniky

Cestovni kancelar Fischer, a.s. velmi dba na pohodli svych klientd, a proto o né peCuje
raznymi zpusoby:
» spolecnost disponuje celorepublikovou prodejni siti exkluzivnich prodejci,
» na bezplatné lince (800 12 10 10) reaguji 24 hodin denné 7 dni v tydnu
na dotazy klienti zkuseni prodejci),
» v destinacich, které cestovni kancelaf nabizi, je vzdy kdispozici tym
profesionalnich privodct,
» pro nejnarocnéjsi klientelu je pripraven VIP servis, feSici individualni
cestovatelska prani na nejvyssi urovni,

» o skupiny a incentivni turistiku se stara zvlastni tym pro korporatni zakazniky.

Cestovni kancelar Fischer, a.s. se zaméfuje na individualni seznam sluzeb podle profila
zakaznikd, od mladych pfes rodiny s détmi az k seniorum. Co se ty¢e dopravy, az 70 %
vSech primych spoji je provozovano pouze cestovni kancelaii Fischer, a.s., coz je

samoziejmé spojeno s pohodlnym cestovanim a kvalitnim servisem. (12)

3.14 Marketingovy mix cestovni kancelare

Tato Cast predlozené prace se vénuje analyze 4P marketingového mixu, tedy analyze

produktu, ceny, distribuce a propagace, aplikované piimo na sledovany podnik.
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Product
V ptipadé produktu Cestovni kancelafe Fischer, a.s. se v podstaté jedna o sluzbu, nikoli
o vyrobek. Konkrétné jde tedy o balicek sluzeb nabizeny cestovni kancelari, ktery

obsahuje ve vétsiné pripadd dopravu, pobyt, stravovani, moznost vylett apod.

Marketingovad struktura:

» zakladni troven produktu — jedna se o hlavni funkci, kterou v tomto piipadé
tvofi samotny zajezd — pobyt u mote, na horach apod.,

» druha troven produktu — jde o tzv. formalni vyrobek; vysvétluje zajezd jako
uspokojeni potteby zakaznika, jako splnéni pozadavku, ktery od néj ocekavali,
at' uz se jedna o pobyt u mote, na horach nebo kdekoliv jinde podle préani
zakaznika,

» tfeti aroven produktu — zde se hovofi o tzv. rozsifeném vyrobku, kdy
k zédkladnimu jadru jsou pfipojeny veskeré sluzby (doprava, ubytovani), servis
(hotelovy servis apod.) a jiné moznosti (fakultativni vylety),

» Ctvrta uroven produktu — zde se jedna o psychologické vnimani produktu, kdy
uz zédkaznik nevidi zjezd jen jako pobyt vurcité lokalité, ale vnima jej jako

celek v¢etné dopravy, sluzeb, ubytovani, stravy, pohodli a moznosti vyziti.

Proces tvorby zdjezdu

CK Fischer netvofi kazdy jednotlivy zajezd individualné, jedna se o tzv. kostru zajezdu,
na kterou se nabaluji dalsi a dalsi sluzby a moznosti.

CK Fischer nabizi své zajezdy klientim az z osmi odletovych mist v Ceské republice i
mimo ni, a to v Praze, Brné, Ostrave, Pardubicich, Karlovych Varech, Mnichové, Vidni
a Budapesti. Kazdy jednotlivy zdjezd ma omezeny vybér odletovych mist, to znamena,
ze chce-li klient letét napi. do Arabskych emiratl, nema moznost odletu z Brna, ale
naptiklad z Prahy ano.

Zakladni linii z4jezdu tedy tvofi odletové misto a k nému vybrana destinace. Ke kazdé
této kostie se potom nabizi urcitd fada konkrétnich pobytovych mist a k nim dale urcita
nabidka fady hotelt podle kategorie, umisténych v téchto pobytovych lokalitach. Jako
dalsi moznosti si pak klient voli zptisob stravovani apod. Takto postupné si klient mtze

sam dohledat moznou konkrétni podobu zijezdu, a to pomoci internetovych stranek
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cestovni kancelafe, existuje ale samoziejmé i moznost, Ze mu tento proces vybéru
moznosti a naslednou konkrétni podobu zdjezdu vytvoii pracovnik cestovni kancelare
a to pfimo na pobocce. V praxi ma vSak ve vétsin€ pripadi klient svou predstavu, kterou

podlozi internetovou nabidkou, a na poboc¢ce uz si jen necha poradit o detailech.

CK Fischer se muze pysnit nabidkou téméf padesati destinaci v riiznych koutech svéta
od Arabskych emirati pres Bulharsko, Dominikanskou republiku, Egypt, Francii,
Indonésii, Italii, Kubu, Kypr, Madarsko, Mauricius, Mexiko, Oman, Portugalsko,
Réunion, Recko, Spanélsko, Thajsko, Tunisko, Turecko az k USA. Kazda destinace
v sobé zahrnuje dalsi nabidku konkrétnich mist a hoteli. Nejvice takovych mist nabizi
zéjezdy do Ttalie, Recka a Spandlska, kazdy zt&chto tii statd nabizi pét az deset
konkrétnich lokalit, které jsou pro klienty jedny z nejpfitazlivéjSich a do kterych mohou

odletét z Brna, Prahy ¢i Ostravy. (7)

Pro konkrémi predstavu moznych podob zdjezdii Ize uvést nékolik prikladhi:
» [Italie — klienti, ktefi touzi po dovolené v Italii, si mohou vybrat z Sesti lokalit:
Apulie, Benatky, Gargano, Kalabrie, Kampanie a Sardinie; odletét v§ak mohou
pouze z Prahy; konkrétni vybér hotelu a jeho kategorii, zptsob stravy a mozné

fakultativni vylety jsou samoziejmosti,

Obr. 4: Hotel Holiday Inn v Italii — Rimini
Zdroj: http://gds.fischer.cz/hotel/detail.do?resultNo=6

» Recko — zde je moznost vybéru z osmi lokalit: Korfu, Kos, Kréta, Kypr, Lesbos,

Rhodos, Samos a Zakynthos; odlety do vSech osmi lokalit jsou mozné z Brna
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a Prahy, z Ostravy kromé Kypru a lokality Lesbos také do vSech a z Pardubic

pouze na Kos a Rhodos; v souctu Recko nabizi témét 70 primoiskych letovisek

a 150 hotelq,

Obr. 5: Hotel Barbie v Recku — Rhodos
Zdroj: http://gds.fischer.cz/hotel/detail.do?resultNo=0

> Spanélsko — ve Spanélsku si klient mize vybrat az z deviti lokalit: Andalusie,
Fuerteventura, Gran Canaria, Ibiza, La Palma, Lanzarote, Mallorca, Menorca,
Tenerife, kam muze odletét z Prahy, z Brna potom pouze na Gran Canariu,
La Palmu a Mallorcu, z Ostravy pouze na Mallorcu. Celkem je vSak vybér velmi

pestry, Spanélsko nabizi az 80 ptimoiskych letovisek a 220 hotelti. (7)

Obr. 6: Hotel Sheraton Salobre Golf ve Span&lsku — Gran Canaria
Zdroj: http://gds.fischer.cz/hotel/detail.do?resultNo=0
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Price

Zajimavosti u cenového ohodnoceni zajezdi Cestovni kancelafe Fischer, a.s. je to,
ze v katalogu jej klient nenajde, jak tomu bylo zvykem dfive. VSechny ceny zajezdu
jsou kalkulovany na internetovych strankach cestovni kancelare, vzdy u konkrétniho
zajezdu, kde jsou také uvedeny ruzné aktualni akce kdanému zajezdu
(napf. zvyhodnéna cena pro jedno dité v doprovodu dvou dospélych apod.). Klient si
navoli vSechny pozadavky a kalkulacka mu vypocita celkovou sumu zajezdu vcéetné
palivovych priplatkti a letistnich tax. Palivovy pfiplatek ma u blizkych mofi stejnou
hodnotu a Cini 1 690 K¢, letiStni taxy se méni, o vSem u blizkych mofi se pohybuji
v rozmezi od 800 K¢ po 1 500 K¢, jak uz zde bylo podotknuto, jsou obsazeny v cenach

zajezdu.

Place
V pripadé distribuce se u Cestovni kancelate Fischer, a.s. jedna o distribuci pfimou,
tzn., ze zajezdy cestovni kancelafe jsou prodavany na prodejnich mistech nebo

u autorizovanych prodejct. Rozdil mezi nimi je patrny.

Prodejni mista Cestovni kancelafe Fischer, a.s. jsou pobocky, které nabizi pouze
zéjezdy této cestovni kancelafe. Celkem se jich v CR nachazi 45, na Slovensku dvé —
v Bratislavé a Kosicich. V Ceské republice ma nejvétsi zastoupeni hlavni mésto Praha,
kde senachazi az devét pobocek, dale v Ostravé jsou Ctyfi, v Brné tfi. Zbytek

prodejnich mist je rovnomérné rozlozen po celém tzemi republiky ve vétsich méstech.

Naopak u autorizovanych prodejci Cestovni kancelare Fischer, a.s. se jedna o rtizné
agentury, které mimo jiné nabizi i zajezdy této cestovni kancelafe. V CR se jedna asi
0 66 téchto prodejcti, na Slovensku o 41. Na uzemi celé republiky jsou opét rovnomerné

rozlozeny.

Klienti cestovni kancelafe maji tedy mnoho moznosti, jak na Cestovni kancelar Fischer,
a.s. ,narazit“ a zajezd si u ni vybrat. Dulezité jsou ale samoziejmé jeji internetové
stranky, které jsou pro klienty stézejni. Jak uz bylo zminéno vySe, v dneSni dob& shonu

a spéchu je pohodlné;si sednout doma k pocitaci, kliknout na potiebné webové stranky,
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které ve vétSiné pripadi podavaji vyCerpavajici informace, a vSe dulezité si najit
v pohodli domova. To stejné plati i se zajezdy Cestovni kancelare Fischer, a.s. Klienti
sizvykli sizvetsi ¢asti vSe vyhledat na webovych strankach a na pobocku
¢1 k autorizovanému prodejci Cestovni kancelare Fischer, a.s. jen piijit z4jezd zaplatit,
¢i doladit posledni detaily, popf. si nechat v nejasnych vécech od pracovnikli cestovni

kancelafe poradit.

I tak je ale pro cestovni kancelar dulezité, aby byla vzdy klientim pfijatelné dostupna
jak z hlediska pusobnosti ve vSech vétSich méstech, tak i co se tyCe spravné lokality
(centrum mésta, blizkost vlakového ¢i autobusového nadrazi, moznost parkovani

pted prodejnou), coz Cestovni kancelar Fischer, a.s. ve vét§iné pfipada spliuje. (16)

Promotion

U propagace Cestovni kancelare Fischer, a.s. se zcela jisté jedna o tzv. nadlinkovou
propagaci. Jde o osloveni §irokého publika, nikoli pouze cilovych skupin, jako je tomu
u podlinkové kampané. Cestovni kancelaf je zatizena ne pfiliS nizkymi financnimi
Castkami, vynalozenymi majitelum sd€lovacich prosttedki (radio, TV, tisk)

za poskytnuti prostor pro svou reklamu.

Cestovni kancelar Fischer, a.s. ma tfi zakladni reklamni kampané, které probihaji vzdy
v uritych terminech, nikoli neustdle. Nejvétsi kampani probiha vzdy v okamziku
tzv. prvniho momentu dovolené, neboli v okamziku, kdy se urcity zajezd zacina
prodavat. Jedna se tedy o kampané:

» vradiu,

» v televizi (momentalné probiha kampan na podporu détského klubu Funtazie,
ktery nabizi dovolenou pro rodiCe sdétmi, kdy v hotelich figuruji cCesti
animatofi, ktefi se staraji o program déti formou ruznych akci a her,
¢imz umozni rodi¢im odpocinek a klid),

» vtisku (konkrétné napit. v MF Dnes je mozné najit letacek, tzv. vkladku,
s nejzajimavéjSimi a nejvyhodnéj§imi akcemi Cestovni kancelare Fischer, a.s.

s odkazem na jeji internetové stranky).
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Pii navstévé pobocky Cestovni kancelaie Fischer, a.s. si maze klient vyzvednout
nékolik druht katalogli, obsahujicich veskerou nabidku zajezdi a akci cestovni
kancelare. Katalogy jsou tématicky rozlozeny, tzn. kazdy obsahuje urcitou skupinu
destinaci a pobytovych oblasti, ktera si je blizka. Jedna se vétSinou o nabidku jednoho
konkrétniho statu, pokud zahrnuje Sirokou Skalu zajezdd, nebo o skupinu podobnych
typu dovolenych, napf. o zimni dovolené, exotické dovolené. Dokonce i Détsky klub

Funtazie ma sviij vlastni katalog.

Jednotlivé katalogy maji vzdy velmi podobnou strukturu. Nejprve si klient na prvni
strance muze piecist ivodni slovo tiskového mluvciho Cestovni kancelare Fischer, a.s.,
kterym je pan Dan Plovajko a ktery v ném klientim nabizi pohled na nabidku toho
urcitého statu, zaruCuje se za nadstandardni sluzby, za vyplaceni kompenzaci v pripadé,
ze by klientovi nektera ze sluzeb prece jen nebyla splnéna alesponl v takovém méfitku,
jakou klient pozadoval a jakou si zaplatil, odkazuje se na internetové stranky cestovni
kancelare, kde nabizi nakup zajezdu pomoci tzv. online konfiguratoru, pfedev§im ale
klientim pfeje krasnou dovolenou s Cestovni kancelafi Fischer, a.s., plnou odpocinku
a zdbavy. Dale je zde nabidka vSech destinaci jednotlivého statu spolu s moznostmi
konkrétnich pobytovych oblasti. Na pfistich nékolika strankach pak klient narazi
na informace o stézejnich zasadach cestovni kancelafe, na seznam vSech prodejnich
mist i autorizovanych prodejci Cestovni kancelafe Fischer, a.s., na nabidku sluzeb,
které mohou klienti vyuzit. Dale se zde objevuje produktové portfolio, které obsahuje
zakladni prvky nabidky zajezdl. Pred tim, nez klient narazi na prvni destinace, se mize
v katalogu také docist, jaké neobvyklé sluzby dale cestovni kancelatf nabizi (nabidka
promo pokoju, pro turisty samotafe nabidka jednolizkovych pokoji bez piiplatku,
nabidka pro télesné postizené klienty, nabidka hotelti poskytujicich sluzby all inclusive,
doporuceni pobytovych oblasti pro klienty, hledajici pouze relax a odpocinek, zvlastni
nabidka rodinnych dovolenych, ¢i moznost 10 % slevy pro klienty nad 60 let).
Poté uz klient prichazi k samotné destinaci, kdy je vzdy vénovano par stranek nejveétSim
lakadlim a zajimavostem té jednotlivé destinace, dale seznamu pobytovych oblasti
a posléze je kazda stranka vénovana konkrétnimu hotelu, tedy konkrétnimu zajezdu.
Nani si klient prohlédne fotografie hotelu, plaZze a okoli, docte se zakladni informace

o hotelu a jeho sluzbach, o blizké plazi, mofi a moznostech vyziti a zdbavy. Na posledni
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strané katalogu se nachazi nabidka cestovniho pojisténi poskytovana Cestovni kancelari

Fischer, a.s.

Internetové stranky jsou dal§i formou propagace. Jsou lehce zapamatovatelné a jejich

obsluha je velmi nenaro¢na. Pfi zadani adresy www.fischer.cz do internetového

prohlizece, klientu vyb&hne zékladni stranka, kterd ma nekolik dil¢ich ¢asti:

» horni ¢ast je vénovana nazvu cestovni kancelare, klient zde narazi na bezplatnou

24hodinovou linku, na kterou muze volat ohledné dotazi a pozadavku
nepretrzité, dale se zde nachazi moznost zvolit si jazyk stranek
(Cesky/Slovensky) a nechybi uzky panel se zakladni nabidkou (Last minute,
dovolené u morte, exotické dovolené, katalogy, City breaks, letenky, Golf, 1éto
v Alpach),

obsahova cCast je vénovana samostatnym letenkam, hotelim, moznostem
kombinace letenek a hoteld, City breaks a predevS§im nejvétSim akEnim
nabidkam cestovni kancelate, jako jsou napt. program Détsky klub Funtazie aj.,

zadavaji své pozadavky na dovolenou (odletova mista, destinace, pobytové
oblasti, hotely, den a Cas odletu, pocet noci, typ stravy, typ kategorie hotelu
a cenové omezeni pro jednu dospélou osobu), které kdyz odkliknou, v prostredni
Casti stranky jim vyjedou v§echny moznosti zajezdu, spliujici jejich pozadavky,

spodni uzky panel obsahuje informace typu taxy a poplatky, kde si maze klient
zjistit, kolik pfi konkrétnim zajezdu zaplati, e-mail zpravodaj, informace

pro klienty, informace o spolecnosti a kontakty.

3.2 Zakladni udaje o hodoninské pobocce cestovni kancelare
Ndzev spolecnosti: Cestovni kancelar Fischer, a.s.

Sidlo pobocky: Uprkova 807/6, 695 01, Hodonin

ICO: 26141647

DIC: CZ26141647

Telefon: +420 518 324 991

Fax, e-mail: +420 518 324 991, hodonin@fischer.cz

Predmeét podnikdni: provozovani cestovni kancelare
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Organizacni struktura
Na hodoninské pobocce se nachazi momentéalné€ jedna aktivni pracovnice — vedouci

pobocky, pani Anna Jagrikova. Jako feditelka zde vystupuje pani Milena Nekvapilova.

Cestovni kancelar
Fischer a. s.

\’toduﬁm

feditel pobocky

Obr. 7: Schéma pracovniki hodoninské pobocky

Zdroj: vlastni zpracovani

Historie hodoninské pobocky

Hodoninska pobocka Cestovni kancelare Fischer, a.s. zahgjila svou ¢innost zkuSebné
v roce 2005. Jedna se o malou pobocku sidlici v budové Moravskych naftovych dolt
v Hodonin€. Z pocatku zde vystupovaly dvé pracovnice — zaméstnankyné Cestovni
kancelare Fischer, a.s. Od roku 2006 pobocka cestovni kancelate ptesla pod KNT s.r.0.,
coz je cestovni agentura. Jedna z pracovnic odesla na vypomoc do breclavské pobocky,
kde uz zlstala, zaroven zde nastoupila na post feditelky pobocky slecna Milena
Nekvapilova a jako vedouci pobocky zde dodnes pasobi pani Anna Jagrikova. PobocCka
se ujala, k dneSnimu dni v Hodoniné ptisobi pouze jedna pracovnice — vedouci pobocky,

pani Jagrikova, ktera se stara o klienty a prodava zajezdy.
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3.2.1 Marketingovy mix hodoninské pobocky cestovni kancelare

Pro analyzu marketingového mixu hodoninské pobocky byl vybran konkrétni zajezd,
ktery pobocka ve svém katalogu kvéten — fijen 2010 nabizi. Jednd se o analyzu
pobytového zajezdu na ostrov Mallorca, konkrétnéji v pobytové oblasti El Arenal,

do hotelu Bahamas.

Product

Ostrov Mallorca byl pojmenovan Rimany ,,major — jako nejvétsi ostrov Balear. Dnes
se pysni nazvem , perla Stfedomoti“ nebo , kralovna mezi Baleary“. Mallorca je nejvétsi
a nejrozmanitéjsi z Balearskych ostrovu. Jeji hlavni mésto Palma de Mallorca se pys$ni
majestatni pozdné gotickou katedralou La Seo z 13. stoleti, kterd byla postavena
na dukaz vitézstvi kfestanstvi na misté byvalé maurské mesity, ale i jinymi
vyznamnymi pamatkami. Typickou mistni pochoutkou je polévka — silny husty vyvar
s masem, zeleninou a kousky bilého chleba, vegetariani by jisté ocenili tumbet —
zeleninovy gulas z lilkd, rajcat, cibule a brambor, dale je zde oblibené selatko na rozni

nebo vepiové se zelim. Mistni kuchyné skyta také dalsi zajimavé lahtdky. (16)

Sttedisko El Arenal se zpuvodni malé rybarské vesnicky stalo jednim
z nejvyhledavanéjsich letovisek na Mallorce. Nachazi se na zapadni strané velkého
zalivu, v jehoz stfedu lezi hlavni mésto ostrova Palma de Mallorca. El Arenal se
oznacuje jako synonymum pro velké mnozstvi zabavy, protoze se zde nachdzi spousta
raznych obchadku, bard, restauraci, diskoték, vecCernich podnikd a dalSich zabavnich
zatizeni. Po nékolika stech metrech smérem do vnitrozemi vSak El Arenal méni svoji
tvar a stava se z né raj klidu mimo dosah hlavnich tepen avSak nedalo od zabavy.

Lakadlem pro turisty je i jeden z nejvétSich vodnich parka na svété Aquacity. (6)

Hotel Bahamas je moderné¢ vybaveny trihvézdickovy hotel na okraji turistického
sttediska El Arenal. Nachdzi se pfi pobfezni promenad€, centrum s obchody,
restauracemi a bary je vzdaleno asi 700 metri. Hotel je vybaven vstupni halou s recepci,
spoleCenskou mistnosti s TV, barem, restauraci, venkovnim bazénem, terasou
na slunéni, lehatky a slunecniky poskytovanymi zdarma. V hotelu se nachazi vkusné

zafizené pokoje se socidlnim zafizenim, klimatizaci, telefonem, televizi, trezorem
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k pronajmuti a balkonem. Pokoje superior (na vyzadani) jsou lépe situovany, maji
vyhled na mofte, lednicku, video, vysouSeC vlast, plazové osusky a ovocny koS
se Sampanskym pfii piijezdu. Maximalni obsazenost pokoji ¢ini tfi dospélé osoby nebo
dve dospélé osoby a jedno dité.

Stravovani v hotelu probihd od snidané prfes obédy a vecefe formou bufetu, je tu
1 moznost dokoupeni programu all inclusive (snidané, obéd a vecefe formou bufetu;
kontinentalni snidan¢ od 10:00 do 12:30; alkoholické napoje mistni produkce
a nealkoholické napoje, limonady, pivo a stolni pivo od 11:00 do 23:00; zmrzlina, kava,
zakusky od 15:00 do 16:00; snack — hamburgery, salaty, sendvi¢e od 16:00 do 18:00;
sportovni program: gymnastika, stolni tenis, kuzelky; sauna, vifivka v dopolednich
hodinach). (16)

Obr. 8: Hotel Bahamas na Mallorce

Zdroj: http://www fischer.cz/online/cz/dovolena/spanelsko/mallorca/el-arenal/bahamas-

7121/?catalogCode=L10

Plaz se nachazi asi ve vzdalenosti 800 metrd od hotelu, jedna se o dlouhou pise¢nou
plaz stiediska El Arenal, ktera skyta bezproblémovy vstup do moie a za poplatek také
lehatka a slune¢niky.

Pro klienty hotelu je zde nabidka malého fitness a stolniho tenisu zdarma, za poplatek
potom biliar, sauna, vifivka, v blizkosti tenisovy kurt, pajcovna kol a v hotelu garaz
na kola. Pro spoleCenské klienty jsou zde k dispozici zabavné programy s tane¢nimi
vecery a zivou hudbou a rizné soutéze. Pro déti brouzdalisté a détska postylka zdarma.
Moznost internetu u pocitace s pfipojenim za poplatek, v prostorech recepce WIFI zona

zdarma. (16)
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K tomuto zajezdu se poji velké mnozstvi nabizenych fakultativnich vyletd. Nabidku

zajezdu pro jih uzemi, kde se pobytova oblast El Arenal nachézi, tvofi:

e

poznavaci vylety - okruh ostrovem (spojeni plavby lodi s cestou historickym
vlackem) vcené 60 €, navstéva draCich a hamskych jeskyni vyskytujicich
se na vychodnim pobfiezi s cenou od 30€ do 40 €, vylet do akvaria za 30 €,
do horského méstecka za 30 € apod.,

dobrodruzné a zabavné vylety — navstéva delfinaria za 30€, plavba
katamaranem, den na mofi (oba vrozmezi 50 €), vylet balonem za 100 €,
navstéva planetaria za 50 € ¢i pfirodni rezervace za 30 €,

vecerni programy — vecer s predstavenim flamenga, zpévaku a akrobatt za 60 €,
veCer na vesnické usedlosti za 65 €, vecCer na kralovském hradé s ptisobivym
sttedovékym programem za 50 €, piratska show za necelych 50 €,

noCni zivot — cena 30 € zahrnuje vstup na diskotéku vlastniho vybéru vcetné
moznosti sektu, sklenky alkoholu a darku v diskotékovém obchiidku. To vse
od osmnacti let,

samostatné vstupenky — navstéva Aqualandu Arenal (nejvétsiho vodniho parku
na ostrove) za 22 €, vodniho parku ve stylu divokého zapadu za 24 €, navstéva

delfinaria i akvaria za 20 €, navstéva klastera, hti§t€ na minigolf apod.

Vsechny ceny jsou uvedeny na dospélou osobu, cena za dité je vzdy polovicni.

Pro klienta je urCité také prinosné orientovat se v cenach zakladnich potravin

v supermarketech, v cenach jidel v restauracich, ¢i vcenach za dopravu, at uz

za benzin, za taxi, ¢i za linkové autobusy, kterymi je mozno se rychle a jednoduse

dostat napt. do hlavniho mésta.

Ceny zékladnich surovin v supermarketech:

e

YV V V V V

chléb (700 g) — 1,30 €, bageta — 0,45 € (v pekarné€ az 1 €),
tvrdy syr obycejny (100 g) — 0,60 € — 1 €,

maslo (250 g margarin) — 0,90 €,

Sunka (100 g) — 0,90 €,

ovocny jogurt — 0,45 €,

mléko 11-0,90 €,
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normalni vino 0,7 1 —od 2,50 €,

pivo 0,3 1— 0,45 €,

zelenina (paprika 1 kg — 2,50 €; raj¢ata 1 kg — 2 €) — dle obdobi,
brambory 1 kg — 0,80 €,

vejce 6 ks — 1 €.

YV V. V V V

Ceny v restauracich:
» obeéd v restauraci - menu od 8 €, klasické jidlo od 10 €,
» rychlé obcCerstveni — pizza od 8 €, ¥ pizzy od 1,50 €, sendvic¢ od 1,50 €, plnéna
bageta od 2,50 €,
kava — od 1,20 €,
zmrzlina — porce od 1,20 €, nanuk od 2 €,
normalni vino 0,7 1—od 6 €,

pivo 0,3 1—o0d 1,50 €.

Y V V V

Ostatni zadoucti ceny:
» benzin (bezolovnaty super) 11— 0,95 €,
» taxi—od 1,20 €/km (napt. El Arenal — Palma de Mallorca — 15 €),
> pohled — 0,50 €; znamka do CR — 0,62 €.

Pro klienty jde zde také zabezpeceno lékarské osSetieni. Cestovni kancelar Fischer, a.s.
spolupracuje na celém ostrové se siti nemocnic Hospiten, které v pfipadé nutnosti
zaSlou lékafe pfimo do hotelu, popf. nechaji klienta odvézt do jedné z nemocnic,
napt. do nemocnice v hlavnim mésté Palma de Mallorca. Funguje zde také 24hodinova
telefonicka sluzba zdarma, k dispozici jsou &esti operatoii. Castka, kterou klient uhradi

za lékarskou péci na misté, mu bude po piijezdu do republiky proplacena pojis§tovnou.

Price
Celkovou kalkulaci zajezdu si klient provede na internetovych strankach cestovni
kancelare. Po naklikani svych pozadavki na zajezd mu vyjede celkova suma vcetné

letiStni taxy a palivovych priplatka.
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Place
Tento konkrétni zajezd je nabizen jak formou katalogu, tak také na internetovych

strankach Cestovni kancelare Fischer, a.s.

V katalogu kvéten — fijen 2010 zaméfeném na oblast Spanélska se nachazi Siroka
nabidka pobytovych oblasti na ostrové Mallorca, vCetné pobytové oblasti El Arenal,
ktera nabizi klientim ubytovani v hotelu Bahamas, oznaCeném kategorii ***. Tento
zajezd klient nalezne pod skupinkou zajezdl ostrova Mallorca, ktera se nachazi hned
na prvnim misté, konkrétné tedy na str. 49, kde jsou podrobné popsany vSechny dulezité
informace k zajezdu. Dalsi alternativou, kde na zajezd narazit, jsou tedy internetové
stranky Cestovni kancelare Fischer, a.s. Zde si klient navoli svi pozadavky a kalkulacka
mu vycisli celkovou sumu za zajezd. Klient si pak muze zajezd zakoupit online — ur€ity

druh rezervace.

V obou téchto pripadech nakonec klient dorazi na nejbliz§i prodejni misto
¢i k autorizovanému prodejci  Cestovni kancelafe Fischer, a.s. (zde konkrétné
na hodoninskou pobocku) a zajezd zaplati, vyzvedne si potfebné smlouvy a dokumenty,

dortesi s vedouci pobocky, ktera zde zajezdy prodava, posledni nejasnosti a detaily.

Promotion
Nez tedy klient piijde na pobocku ¢i k jakémukoliv autorizovanému prodejci, je

dulezité, aby si zajezd mél , kde“ vybrat.

Jak uz bylo zminéno vysSe, jednou z alternativ je katalog cestovni kancelafe. Podoba
struktury katalogu je popsana v predchozi kapitole. Sruktura konkrétniho zajezdu

vypadé nasledovné.

Ostrov Mallorca se nachazi hned v tivodu nabizenych destinaci a to na str. 21. Zde je

vvvvvv

ohledné¢ pamétihodnosti ¢i zajimavosti v jednotlivych castech ostrova. Na dalsi
dvoustrané je popis ostrova obecné, jeho charakteristika, doporuceni klientim,

co nevynechat, praktické tipy ohledné mistni kuchyné a dale moznosti zabavy a vyziti,
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vCetné teplotnich priméra vzduchu i mofe na ostroveé v obdobi od kvétna do fijna. Dalsi
dvé dvoustrany jsou vénovany kratkému popisu vSech pobytovych oblasti na ostrové
vCetné mapek a seznamu hoteld, které se ptimo odkazuji na Cislo stranky v katalogu.

Poté uz si klient pouze dohleda str. 49, na které se nachazi stfedisko El Arenal a hotel
Bahamas. Stranka je svou barevnosti a zajimavymi poznamkami velmi poutava, jeji
horni polovina tvofi velkou fotografii hotelu Bahamas vcetné jeho venkovniho bazénu,
ve spodni Casti stranky se nachédzi pisemné informace ohledné polohy hotelu, jeho
vybaveni, popisu pokoje (maximalni obsazeni apod.), stravovani, sportovni nabidky,
zabavy, programu pro déti, moznosti internetu, moznosti platebnich karet, které 1ze zde
pouzit. Vyrazné barevny ramecek v pravé spodni Casti stranky se zabyva nabidkou
all inclusive, kterou tento hotel poskytuje a popisuje v ni, co vSe tato nabidka zahrnuje.
To vse je prolozeno nékolika mensimi fotografiemi hotelového interiéru (pokoj, bar,
vifivka). V nejspodnéjsi Casti stranky je pro klienty zvyraznén kontakt na 24hodinovou
bezplatnou linku cestovni kancelafe, na internetové stranky, které umoziuji online

prodej zajezdu ¢i na navstévu nékteré z pobocek cestovni kancelate.

Popis internetovych stranek uz je v predlozené praci vySe zminén, a tak je tfeba zameéfit
se také na popis nalezeni konkrétniho zajezdu na strankach fischer.cz.
Jak uz zde bylo popsano vySe, hned po najeti zékladni uvitaci stranky, se na levé strané
nachazi panel vyhledavani zajezdi. Zde si do jednotlivych kolonek klient vyhleda
a odklikne své pozadavky, postupné si tedy navoli informace:

» odletové misto: napt. Brno
destinace: Spanélsko — Mallorca
pobytova oblast: El Arenal
hotel: Bahamas
odlet: napt. Ct. 15.7.2010; +- 2 dny; &as odletu: 8:01 — 16:00, po&et noci: 14
strava: plnd penze s napoji

kategorie: ***

Y V.V V V V V¥V

cena: nerozhoduje

Kliknutim na vyhledat klientovi vyjede nabidka zajezdi do hotelu Bahamas s riznymi

daty odletu a riznym poctem stravenych noci. Pii vybéru dovolené s odletem 17.7.2010
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s poCtem stravenych noci 14 klikne na koupit, kde mu vyjede kalkulacka, kterd mu
podle pozadavki vypocita celkovou sumu zajezdu. Klient si napt. pieje dovolenou
pro sebe, manzelku a 12letou dceru, proto navoli moznost dospélych: 2, déti: 1, vék
ditéte: 12. Pfi volbé poctu pokojii vyuZzije moznosti slevy pro dva dospélé a jedno dité
do 15 let a vybere si pokoj dvoulizkovy. Po kliknuti na pokracovat vyjede klientu
sdéleni cestovni kancelare, ze moznost zakoupeni tohoto zajezdu online jiz bohuzel neni
mozné, ale je tu moznost se obratit na bezplatnou linku a domluvit koupi zajezdu

osobné ¢i po telefonu s operatorkou cestovni kancelare, ktera nahlasi celkovou sumu.

3.2.2 Souhrn analyz

Souhrn analyz je sestaven pomoci pristupu SWOT analyzy, ktera zahrnuje silné a slabé

stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby.

Silné stranky

Mezi silné stranky Cestovni kancelare Fischer, a.s. patfi predevSim nékolikaleta
pusobnost na trhu. Jak uz zde bylo zminé€no, cestovni kancelar ptasobi na ¢eském trhu
jiz dvacatym prvnim rokem. Béhem této doby ziskala mnoho zkuSenosti, které se odrazi
v uspésnosti spoleCnosti a jejich pobocek, mimo jiné i pobocky hodoninské.

Dalsi silnou strankou je jisteé velké mnozstvi obchodnich partnert Spickové tirovné, kteti
pusobi po celém svéte, coz zajiStuje cestovni kancelafi a jejim pobockam, aby svym
klientim nabidla Siroké spektrum moznosti, kam sméfovat svou dovolenou, spojené
s luxusem a pohodlim ve sféfe ubytovani. To vSe piinasi cestovni kancelafi

vvvvvv

kancelate v republice.

Velkou vyhodou je i to, ze se podnik neustale snazi inovovat svou nabidku sluzeb, napft.
v poslednich letech poprvé svym klientim poskytl moznost zimni dovolené nejen
u morte, ale také na horach, pfedevsim lakal na lyzovani v Alpach, ale 1 prvni zimni

dovolenou, na kterou se klienti mohou dostat letecky.
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Slabé strdanky

Mezi slabé stranky Cestovni kancelare Fischer, a.s. patfi napf. rozmisténi a velikost
nékterych pobocek v republice. Konkrétné hodoninska pobocCka se nachdzi mirné
mimo centrum mesta a patfi opravdu mezi ty nejmensi. Na pobocce se vyskytuje pouze
jeden pracovnik, ktery je k dispozici klientim, pii vét§i navstévé musi klienti Cekat
a neni to prijemné ani pro jednu stranu.

Urcité sem také patii kauza se zakladatelem Cestovni kancelare Fischer, a.s. Vaclavem

Fischerem, ktera mohla cestovni kancelafi pokazit dobré jméno.

Prilezitosti

Mezi nejvétsi prilezitosti podniku a tim i jednotlivych pobocek patti urcit€é udrzeni
stalych zakaznikli a ziskavani novych na zakladé profesionalné poskytovanych sluzeb.
Dalsi prilezitosti je zvySeni nabidky zajezdi do stale vice destinaci s riznymi
moznostmi délky pobytu a riznymi moznostmi ubytovani, nabidka novych programu
pro déti, zajezdy pro seniory, golfisty i pro télesné postizené klienty apod. Dale sem

muzeme zaradit pokles eura vzhledem k Ceské koruné.

Hrozby

Mezi nejveétsi hrozby pro cestovni kancelar i jeji pobocky je hospodarska krize, ktera
zasahla Ceskou republiku nejvice v roce 2009. Klienti pravidelné létajici s Cestovni
kancelari Fischer, a.s. se dé€li na dvé skupiny. Na jedné strané ti prumérni, ktefi
se vlivem krize budou muset rozhodovat, zda si mohou dovolit dovolenou dle svych
zvyklosti, a na strané druhé je skupina téch, ktefi maji dost vysoké pfijmy na to,
aby se je hospodarska néjakym zpusobem dotkla, timto problémem se tedy nezabyvaji
a dovolenou nemusi fesSit. Pro Cestovni kancelaf Fischer, a.s. je rozhodujici, ktera

skupina bude prevladat.
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4 NAVRH KE ZVYSENI EFEKTIVNOSTI CESTOVNI
KANCELARE (HODONINSKE POBOCKY)

Cestovni kancelar Fischer, a.s. se momentalné nachazi mezi jedniCkami ve svém oboru.
si vede velmi dobie, dulezité je ale i to, aby jeji dil¢i Casti (pobocky) usilovaly o to,
aby jejich efektivnost stoupala, nikoli stagnovala ¢i klesala. Je potieba sledovat situaci
na trhu, reagovat na ni, prizptisobit se ekonomickym podminkam obyvatel tak,
aby si cestu na poboCku nachazelo stale vice zakaznikd a spoleCnosti stoupaly zisky.
S tim souvisi pohled na tvorbu cen, nabidku zajezdu, komunikaci se zakazniky a ostatni

dulezité aspekty.

Na zakladé vyhotoveni dotazniku (viz. pfiloha ¢. 1) a jeho nasledného rozeslani
nékolika desitkam respondentd by bylo rozumné se po zhodnoceni vysledkti dotazniku
zamyslet nad jeho vysledky, provést urCity navrh feSeni a popfemyslet na tim, zda je
tento navrh feSeni redlny a zda povede ke zvysSeni efektivnosti cestovni kancelare.
Po vyhodnoceni odpoveédi, které pochazely asi z 50 % od osob dospélych, majicich své

cey

rodiny a zijicich na Hodoninsku, a z 50 % od mladSich osob, které jes§té¢ rodinu
nezalozily, a studentt, ktefi také ziji na Hodoninsku, bylo zjisténo, ze nejvétsi mnozstvi
prekazek pro ziskani novych klientli, pro zvyseni efektivnosti a ziskl cestovni kancelare
se tyka cen zajezdu, nabidky, komunikace se zakazniky, dale konkrétné se vztahujici

na hodoninskou pobocku, jejiho umisténi ¢i nedostacujici propagace ve mésté Hodonin.

4.1 Tvorba cen

Cestovni kancelar Fischer, a.s. se vyznacuje svou kvalitou, luxusem a profesionalnimi
sluzbami. Tomu vSemu také odpovidaji ceny zajezdi a ostatnich sluzeb, které jsou
se zajezdy spojeny. Klienti cestovni kancelare si vazi sluzeb spole¢nosti a podle svych
momentalnich moznosti jsou ochotni za tyto sluzby fadné =zaplatit bez pocitu,
ze by preplaceli nebo by pfemysleli nad ,,levnéj$i“ spoleCnosti. V praxi to ale vypada

tak, ze klienty této cestovni kancelafe jsou predevsim lidé s nadprimérnymi piijmy.
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Nové se rozvijejici trend zajezdi mladych studenti se z vétsi Casti této cestovni
kancelafi vyhne pravé z davodu financi. Hledaji klid, pohodu, relax, urity stupefi
luxusu, ovSem za niz§i ceny. Bylo by na misté se zamyslet nad moznosti pokusit
se vytvorit takovou skupinku zajezdu, jejiz struktura cen by poskytovala témto mladym
lidem to, po Cem touzi, za takovych podminek, aby si to mohly dovolit a spole¢nost
1jeji pobocky tim ziskaly nejen vyssi klientelu, ale také samoziejmé vyssi zisky. Jedna
se napf. o mnozstevni slevy pro skupiny klientd, cestujicich spolu, které mohou
dosahovat napt. az 20 % celkové ceny zajezdu. Dale se muze jednat o moznosti
zkraceni pobytu u dovolenych s urCitym datem, které jsou jednoznacné ureny poctem
noci napft. 8 ¢i 11 az na 5 noci, coz maze byt pro urcitou skupinu zakaznika postacujici
nebo piimo idealni. Dalsi moznosti, jak ulevit cené zajezdu, je spoluprace nejen s hotely
nejvyssich kategorii, ale 1 se solidné vyhlizejicimi apartmany, které se vyznacuji nizsi

cenou apod.

Tuto skupinu zajezdu by uvitaly nejen jiz zminéni studenti, ale také rodiny s détmi,
které jsou rady zahrnuty jistotou, pohodlim a pocitem klidu, protoze své cestovni

kancelafi naprosto daveéfuji, ale které nemaji potiebu vysokého stupné luxusu.

4.2 Nabidka zajezdi

CK Fischer se vyznacuje neuvéfitelnou nabidkou zajezdi do nejraznéjsich koutt svéta
za nejruzn€jSich podminek. Jedna se o zajezdy k mofi, do exotickych mist, na hory,
klub Funtazie, okruzni jizdy po hlavnich méstech, golfové dovolené, plavby
na zamortskych lodich, programy pro seniory apod. Vzdy je ale co vylepSovat, inovovat
a vymyslet. Naptiklad 1ze rozsifit nabidky zajezdli o odletova mista. Jak uz zde bylo
zminéno, urCité zajezdy lze realizovat jen z nékterych odletovych mist v republice.
Urcité by nebylo od véci popfemyslet nad tim, zda u nejzadanéjSich destinaci nelze
rozsifit nabidky odletd o letisté napt. v Pardubicich ¢i Karlovych Varech, ktera se zdaji

byt nedostate¢né vyuzita.

Dale je tu moznost vymyslet nové programy typu détsky klub Funtazie ¢i programy

pro seniory. Muze se jednat napf. o tzv. ,,dovolené pro dva“, tzn. pokusit se navrhnout
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takovou skupinu zajezdu, ktera by zahrnovala program romantickych vylett, vecefi

pro dva, nocnich plaveb po mofi apod. To vSe by bylo soucasti zajezdu.

4.3 Komunikace se zakazniky

Pro klienta cestovni kancelare je vzdy velmi dulezité, jak na n€j pracovnik cestovni
kancelare pusobi, jak s nim jedna, co mu dokaze nabidnout a co mu dokaze prodat.
Cestovni kancelar Fischer, a.s. se vyznacuje profesionalnimi a Spickovymi pracovniky.
Kazdy pracovnik dokaze klientovi fict maximum o jednotlivém zajezdu, poskytne mu
vyCerpavajici moznosti vybéru. Je ale také dulezité, aby védél, jakym zptsobem

vSechny informace podat, co zduraznit, co je nejzajimavéjsi a na co klienta nalaka.

Pracovnici cestovni kancelare by se tedy mohli pravideln€ ucastnit Skoleni jak v oboru
psychologie a vnimani clovéka, aby dokazali vycitit, co klient ocekava, po Cem nejvice
prahne a mohli mu tak poskytnout tu nejlepsi nabidku zajezdu, tak raznych Skoleni

o jednotlivych destinacich, aby neustale obnovovali a zdokonalovali své znalosti.

Takové skoleni nabizi napt. Firma Gradua-CEDOS, s.r.0. Jde o kurz zaklad( osobni
komunikace, ktery se kona 14.9.2010 v Praze. Jeho cena se pohybuje okolo 1 300 K¢ +
20 % DPH, celkové tedy 1 560 K¢&. Jedna se zakladni modul profesniho vzdelavani
pro pracovniky infocenter, cestovniho ruchu, recepcni, asistenty prodeje, prodavace,
manazery, vedouci prodejen, personalni asistenty ¢i jiné zajemce. Po jeho absolvovani
pracovnici pochopi, jak je dulezita efektivni komunikace a jak jim mize pomoci v jejich
profesnim rozvoji, uvédomi si své komunikacni bariéry a dozvédi se, jak je odstranit
a tim svou komunikaci se zakazniky zefektivnit, nauci se rozliSovat asertivitu od jinych
komunikacnich stylt a seznami se s jejimi vyhodami, dozvédi se, jak jednat s riznymi
lidmi a s vétsim uspéchem. Obsahem tohoto kurzu jsou tedy tyto body:

» komunikace jako zaklad pro vytvareni a rozvoj dobry pracovnich vztaha,

» ziskavani pottebnych informaci — naslouchani a kladeni potfebnych otazek,

» komunikacni styly, jejich prednosti a askali,

» komunikace se zakaznikem, klinetem, kolegou.

Kurz zacina v 8:45 prezenci a pokracuje samotnym programem od 9:00 do 16:00. (5)
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4.4 Umisténi a velikost pobocky

Pro klienta je vzdy dualezita dobra pristupnost pobocky. Pro cestovni kancelar je stejné
dulezité, aby jeji pobocky zaujimaly vhodnou a strategickou pozici, aby byly

tzv. ,vidét“ a tak lakaly na své zajezdy mnohem jednoduse;i.

Hodoninska pobocka tento fakt nespliluje v plné mife. Nachazi se mimo centrum meésta.
Bézny obyvatel Hodonina, ktery prochazi mésto, si ani nemusi v§imnout, zda tu viibec
néjakd pobocka Cestovni kancelafe Fischer, a.s. sidli. Vzdalenost se az tak vytknout
neda, klientu mize trvat max. okolo 10 min, nez se k pobocce ze stiedu mésta dostane,
ovSem problémem je, ze mozna ani netusi, kde pobocku hledat, nebo ho ani nenapadne

pobocku navstivit, kdyz ji nemé na ocich.

Proto by si Cestovni kancelat Fischer, a.s. méla pronajmout vhodné&jsi prostory blize
sttedu mésta a prestehovat se do nich. Nyni plati hodoninska pobocka mési¢ni najem
v hodnoté 3 800 K& mesicné, coz je pomeérné mala a vyhodna cCastka, je to ale
zpusobeno predevsim tim, Zze majitel prostor pobocky je zaroven majitelem celé budovy
Moravskych naftovych dold, kde pobocka sidli. Najem ostatnich pobocek Cestovni
kancelafe Fischer, a.s. v jinych méstech se pohybuje vzdy kolem 10 000 K& meési¢né.
Po kratkém prizkumu pronajimanych prostor pfimo v centru mésta Hodonina,
popt. ve vzdalenosti 100 metri az 200 metrd od centra bylo zjisténo, ze primérny
najem se pohybuje od 10 000 K& do 30 000 K& meésicne. Nejvyssi ¢astka se tyka prostor
prodejen, nachéazejicich se pifimo u centra. Nabizi se tedy doporuceni Cestovni kancelari
Fischer, a.s., aby se zamyslela nad prest¢hovanim své pobocky vice ke stfedu meésta.
Pokud zvoli variantu vzdalenosti pfiblizné 200 metri od centra, jeji mésicni najem se
za predpokladu vyse pohybujici se okolo 12 000 K¢ zvysi asi na tfinasobek stavajiciho
najmu. Tato Castka se ovSem moc nelisi od primérnych mési¢nich najma ostatnich
pobocek cestovni kancelafe a navic zajisti cestovni kancelafi mnohem vétsi reklamu,
lepsi pristupnost a tim i nové zakazniky, ktefi tento ,,vysoky“ narGst najmu pokryji

nakupem zajezdu.

Dal§im problémem je velikost pobocky. Pobocka se nachazi v budové Moravskych

naftovych dolt, hned u vchodu do ni. Jsou zde dva stoly s pfislusenstvim, pouze
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za jednim z nich ovSem sedi pracovnice pobocky (vedouci pobocky), kterd zajezdy
nabizi a prodava. Pro klienty tak mize byt nepfijemné, setka-li se jich na pobocCce
najednou vice a musi Cekat nemalou chvili, nez na né¢ dojde fada. Stim souvisi
i pfedpoklad, ze pfi pronajmu novych prostor blize centra mésta se bude uvazovat

nad prostory vétsimi, nez jsou stavajici.

4.5 Vyraznéjsi propagace

Propagace Cestovni kancelafe Fischer, a.s. neni ve mésté Hodonin pfili§ uspokojiva.
Jedna se pouze o pobocku cestovni kancelare, kterd ma pred svym sidlem stojici banner

s logem kancelare.

Cestovni kancelar by méla usilovat o plakaty, umisténé v centru mésta na domech
¢1 mistech k propagaci urcenych, které by lakaly klienty na nejnovéjsi a nejvyhodnéjsi
ak¢ni nabidky, na Sirokou nabidku zajezdi a odkazovaly je na pobocku vzdalenou

nékolik set metrd nebo na internetové stranky cestovni kancelare.

Cestowni kancelarl

FISCHER

doporucuje detsky klub Funtazie:
détem zdbavu, rodi¢tim odpoéinek

Prijd'te si vybrat i vyl

Hoedonin, L:i'pr"l-;n':.-'u BOY /6, budova MMD www.fischer.cz

Obr. 9: Plakat Cestovni kancelare Fischer, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Priblizné stejnou podobu by mohly mit letacky, které by nechala cestovni kancelar 2x

az 3x za sezonu vhazovat stfidaveé do schranek v riznych ¢astech mésta Hodonin.
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Vyhotoveni barevnych plakatt formatu A3 (digitalnim tiskem) z materialu: papir kiida
300 g/m? leskly v celkovém poctu 10 ks by od spole¢nosti Computer MCL Brno, spol.

s r.0. sidlici v Brné-Modficich, cenové vychazelo asi na 283 K¢&. (9)

Vyhotoveni letackti formatu A5 oboustranné barevnych z materialu: papir 90 g offset
v celkovém poctu 1500ks od spolecnosti Azu design s.r.o sidlici v Brné
na Hnévkovského ulici, by cenoveé vychdzelo zhruba na 5 830 K¢. Objednala-li by si
Cestovni kancelar Fischer, a.s. tuto sluzbu 2x az 3x za sezonu, vlozila by do této formy

propagace pfiblizné 11 660 K¢, resp. 17 490 K¢&. (13)

4.6 Shrnuti navrhu

Cestovni kancelafi Fischer, a.s. bylo na zakladé¢ analyzy marketingového mixu
doporuceno, aby se zamyslela nad novym smérem nabidky dovolenych, které nebudou
tak cenové zatizeny jako aktualni nabidka. Jedna se o moznost ziskat nové klienty z fad
obyvatel s menS§imi pfijmy, které oceni kvalitu, profesionalitu, relax a urcity
(ne nejvyssi) stupen luxusu. Touto cenoveé vyhodné€jsi fadou zajezdd ma cestovni
kancelai moznost ziskat pomérné velkou Cast novych zakazniki, ktefi daji prednost
Cestovni kancelafi Fischer, a.s. pfed konkuren¢nimi spolecnostmi, nabizejicimi
podobné cenoveé ohodnocené zajezdy, a to napt. diky lepSimu jménu spolecnosti, jistoté

a kvalité poskytovanych sluzeb.

Dale se navrhuje rozsifeni nabidky zajezdi o odletova mista, protoze néktera letisté,
ktera Cestovni kancelafi Fischer, a.s. poskytuji moznost odletd, nejsou dostatecné
vyuzita. Rozsifeni zajezda o odlety z Karlovych Vara a Pardubic by spolecnosti mohlo
piinést nové zakazniky. Na misté by bylo samoziejmé také zvySit nabidku zajezda
formou novych programi podobnych napt. Détskému klubu Funtazie apod. Lakadlem
pro klienty by mohl byt napf. zijezd snazvem ,On a Ona“, ktery by zarucoval
romantickou dovolenou stravenou chvilkami u vecefe se svickami a Sampanskym, no¢ni

plavbou lodi a jinymi podobnymi aktivitami.

Hodoninské pobocce lze navrhnout tii zakladni body pro zvySeni efektivnosti jejiho

pusobeni. Jedna se predev§im o kladeni diirazu na komunikaci se zakazniky (formou
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Skoleni zaméstnancu zejména v oblasti komunikace), o feSeni velikosti pobocky a jejiho
umisténi, které je nedostacujici, a o vyrazné€jsi propagaci Cestovni kancelare Fischer,
a.s. v okrese Hodonin.

Kalkulace navrha pro zefektivnéni ptisobeni hodoninské by vypadala nasledovné:

» Skoleni zaméstnanci (momentalné na poboCce pusobi dva): 3 120 K¢
(+cestovné) - platba jednorazove,

» nové mésicni najemné: 12 000 K¢ — platba mésicné,

» plakaty: 283 K¢ — platba jednorazove za 10 ks,

» letaky: 17 490 K¢ — platba 3x 5 830 K¢ vzdy za 1 500 ks.

Celkove to tedy déla 20 893 K¢ za skoleni a propagaci v jedné hlavni sezoné, k tomu
je potfeba 12 000 K¢ najemného, které by se platilo kazdy mésic. Tato Castka neni
pro Cestovni kancelar Fischer, a.s. pfili§ zavratna a spoleCnost je natolik uspésna, ze by
j1 mohla pro hodoninskou pobocku poskytnout, aby docilila zvySeni jeji efektivnosti,

ziskala tim nové klienty z Hodoninska a tim samoziejmé navysila své zisky.

Realizace premisténi pobocky je asi nejvét§si prekdzkou pro cestovni kancelar.
Je zieymé, ze tento navrh nelze tak jednodusSe provést, protoze je omezen mnoha
faktory, mezi které patii nalezeni vhodnych prostord v centru mésta, které spliuji jak
umisténi, tak velikost pozadavki cestovni kancelafe, fadnou a slusnou domluvu

s majiteli téchto prostort apod.

V piipad€, Ze spolecnost tento navrh nepiijme a hodoninska pobocka své pusobiste
nezméni, bylo by potieba propagaci cestovni kancelare dale rozsifit nejen o jiz zminéné
letaky a plakaty, ale napt. o dva az ti1 billboardy umisténé v hlavnich castech mésta,
popiemyslet dale 1 o reklaméach na zastavkach MHD v dobé hlavni sezony apod. Tato
varianta pfinese samoziejmé¢ mnohem vyS§i jednorazové naklady (jednordzovymi
naklady jsou zde mysleny naklady za jednu hlavni sezénu), které ovsem také splni ucel
ziskani novych zakaznikt, kterym se diky tomuto zpisobu propagace zvysi povédomi

o pusobeni hodoninské pobocky Cestovni kancelare Fischer, a.s.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyvala rozborem marketingového mixu cestovni kancelare a jeji
konkrétni pobocky. Jejim cilem bylo pomoci nastrojii marketingového mixu analyzovat
produkty vybrané cestovni kancelafe (resp. konkrétni pobocky cestovni kancelare),
vyhodnotit jejich stav, odhalit nedostatky a pokusit se navrhnout efektivné;si feseni,
které by nedostatky odstranilo nebo alespon eliminovalo. Cilt, které byly na zacatku

préace vytyceny, bylo dosazeno.

Uvodni &ast bakalaiské prace se zaméfuje na teoretické poznatky k tématu marketing

a marketingovy mix, ze kterych se v nasledujicich astech prace dale vychazi.

Druha ¢ast prace je soustfedéna na analyzu samotné cestovni kancelare a jeji pobocky.
Jsou zde uvedeny zakladni tdaje o cestovni kancelafi a pobocce, historie vzniku,
produktové portfolio. Stézejnim bodem této Casti prace je ale samotny marketingovy
mix obecné skupiny zajezdi cestovni kancelafe a nasledné marketingovy mix

konkrétniho z4jezdu nabizeného pobockou.

Posledni c¢asti bakalarské prace formuluje navrhy na zvySeni efektivnosti cestovni
kancelate (resp. jeji pobocky). Cestovni kancelar Fischer, a.s. je obecné velmi uspésna
a prosperujici spolecnost. Hnacimi motory jsou ale jeji dil¢i Casti, které je neustale tfeba
zdokonalovat, je potifeba dbat na spravny chod pobocek. Spole¢nosti proto byla
navrzena inovace struktury cen zajezdi i zvySeni jeji nabidky o zajimavé programy,
které by nalakaly nové zakazniky. Je potieba také dbat na pravidelné Skoleni
zamestnanci. Pro efektivnéj$i vyuziti hodoninské pobocCky cestovni kancelafe
se doporucuje jeji premisténi do centru mésta a zvySeni propagace formou billboardua,

letakd a sviticich paneld.

Protoze jsem tuto praci zameéfila navrhoveé spiSe na hodoninskou pobocku Cestovni
kancelatfe Fischer, a.s., doufam a pfteji si, aby ji byla pfinosem, aby v budoucnu mych
rad alespori Castecné vyuzila, a aby ji to pfineslo nové zakazniky, ktefi oceni dobrou
dostupnost a velikost pobocky, pfijemné a profesionalni vystupovani zaméstnanca
a kvalitu nabizenych sluzeb. To vse piinese Cestovni kancelafi Fischer, a.s. vyssi zisky

a jesté vice posili jeji postaveni na trhu vici konkurenci, ktera je obrovska.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Pro zpracovani udaju o CK Fischer, a.s. pro bakalarskou praci Vas

Zadam o vyplnéni kratkého a jednoduchého dotazniku:

(spravné odpovédi prosim zakrouzkujte, popr. doplnte)

Kolik je Vam let?  reriiieneian

Jezdite alesponi obcas v 1été (v zimé) na dovolenou? Ano Ne

Pokud ano, jezdite prostfednictvim cestovni kancelafe nebo tzv. na vlastni pést?
CK Sami
Pokud jezdite s cestovni kancelari, potom nejcastéji se kterou?

Nakupujete si dovolenou radéji osobné na pobocce nebo vyuzivate sluzeb internetového
on-line prodeje zajezda?
Osobné Internet

Pokud navstévujete pobocku, je pro Vas dobie dostupna? (pobliz Vaseho bydliste)

Ano Ne



Kdyz se rozhodnete jet na dovolenou s cestovni kancelari, vyberete si zajezd sami nebo

si nechate poradit az na pobocce cestovni kancelafe?

Sami Rada

Podle jakych kritérii si vybirate dovolenou? Ocislujte prosim od 1 do 5 dle dilezitosti

vvvvvv

Cena

Destinace

Nabidka CK

Nabidka dostupnych hotelu
Rocni obdobi (pocasi)

Uz jste si nekdy vybrali z4jezd u CK Fischer? Pokud ne, proc?

Ano

Pokud ano, byli jste s CK Fischer spokojeni (destinace, sluzby, servis)? V ptipadé

nespokojenosti — proc?



