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Anotace

Bakald&ska prace je zathena na oblast marketingu a jejim cilem je analyza
marketingovych aktivit cestovni kanc&da navrh marketingovéhtesSeni, jenz usnadni

spole&nosti ziskavani novych klieint
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Annotation

Bachelor's thesis is focused on Marketing area. pgurpose of this thesis is to analyze
marketing activities of the travel agency and mankesolution proposal which should
lead to get more new clients.

Keywords: tourism, marketing, marketing in tourism
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Uvod

Ve své bakal&ké praci se budu zabyvat navrhem marketingoviEseni v malé
cestovni kancetd Tato kanceld ma podle mého nazoru nedostatky ve svém
marketingovéntreSeni, zejména komunik@m mixu a cilem mé prace je navrh, jenz
pomizZe tuto situaci zlepsit.

v £

M4 prace je roz&lena na dv zakladni¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti budu formulovat zakladni vychodiska pro tvodraktickécasti. Nejprve se budu

zabyvat charakteristikou cestovniho ruch@R. ProtoZe je oblast cestovniho ruchu
ponerné specificka, tak budu v téteasti dale pojednavat o zakladnich specifikach
marketingu v cestovnim ruchu. Naslédrse budu zabyvat popisem zakladnich
marketingovych metod. Prvni metodou bude marketifigmix, jenz je v mé préaci

rozSien oproti standardnimu modelu o vlastnosti spd@fipro cestovni ruch. Poté se
budu zabyvat definici marketingového presii, SWOT analyzou a Porterovou

analyzou.

V prakticke casti provedu fedstaveni mnou vybrané sp@iesti a naslednse budu
zabyvat jeji analyzou dle metod uvedenych v teckétéasti. Na zakladl této analyzy
budu formulovat navrhy, jenz byaty prispét k lepSimu postaveni cestovni kanéela

na trhu cestovniho ruchu.

Téma mé bakatgké prace jsem si zvolil z tohdwbdu, Ze poslednityii roky jsem pro

tuto cestovni kanceldb¢hem léta pracoval a proto mamcitgé praktické poznatky
v problematice cestovniho ruchu, které bych motdte praci vyuzit. Bhem mé prace
na pozici pobytového delegata jsem si tak€dowmil mnohé nedostatky, k jejichz

odstrarni bych ch&l pomoci mé praceispet.
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1. Teoreticka ¢ast

7

asti se budu nejprve zabyvat charakteristikou téstovniho ruchu ¢R

%

V teoretickéc
a nasled& se zamtim na popis jednotlivych marketingovych metod.

1.1. Charakteristika trhu cestovniho ruchu v CR

Cestovni ruch ¥’'R mgl specificky vyvoj, kdy ped rokem 1989 existovala prakticky
pouze jedina cestovni kanceldEDOK a cestovani za hrani€R, zejména do zemi
zapadni Evropy, bylo velmi komplikované a pro mnafiwani zcela nedostupné. Po
roce 1990 nastal obrovsky zajem o cestovani &laavznikat mnoho cestovnich
kanceldi. Nowv¢ vzniklé cestovni kancald mely prakticky nulové zkuSenosti
s marketingem, ovSem n&rwst klienti nebyla piliS vysoka a poptavka po zajezdech
pievySovala nabidku. U¢kterych zajezdl musely dokonce cestovni kandel&lienty

z daivodia nedostaténych kapacit odmitat. Moznosti cestovani byly dikigké kupni
sile obyvatel také velmi omezené&it$ina nabidek se soistlila na tydenni autobusové
pobyty u mde, zejména v severni Italii,¥jpadré ve Spasisku ¢&i Francii a na
poznavaci zajezdy do zemi zapadni Evropy. Postuf@am ovSem neustéle vznikaly
nové cestovni kanceétd a pdateeni euforie z cestovani gala opadat. Klienti se zali

vice zandiovat na kvalitu poskytovanych sluzeb a vyznam ntarga neustale silil.

S rostouci kupni silou se &y menit i trendy v cestovani. Zatimcdide byl pevazny
z4jem o autobusové zdajezdy, tak zhruba od polo9ylet z&al silit trend leteckych
z4jezdi, ktery trva do dneSka. Zmila se i poptdvka po produktech cestovnich
kanceldi. Zpatatku byl zajem zejména o dovolenou stravenou na plénde, dnes se
klienti stale vice zajimaji o akti¢rstravenou dovolenou. S rostouci konkurerii&Segb i
novy trend v podob prodeje zajezt na posledni chvili se slevou, coZ na jedné &tran
umoznilo klienfim absolvovani dovolené za velmiiznivych podminek a na stran

druhé ztizilo cestovnim kancéié podminky jejich existence.
Na prelomu tisicileti z&alo dochazet ke kraéim mnoha cestovnich kancslacoz

vyvolalo v klientech obavy z cestovani, jenz sé&akaprojevovat poklesem poptavky po

z4jezdech organizovanych cestovnimi kanesd. Tou dobou zZsmla hrat vyznamnou
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roli image cestovni kanceét protoZze zékaznici ali hledat zaruky spolehlivosti.
Z tehdejSi situace profitovaly zejména velké a dame& cestovni kancé& Pozitivni
zmeénou Vv této oblasti bylo zavedeni povinného péjisproti Upadku. Kazda cestovni
kanceld& musi byt povina pojiS€na proti svému uUpadku, coZz dalo kligmt pocit
bezpei, Ze nepijdou o0 své penize. Pofidvna navic kazdotmé podrobr prowiuje
stabilitu cestovni kanceld, takze i samotna skdtest, Ze je CK pojigha je zarukou

Ze by nenily nastat komplikace spojené s krachem CK.

Novym trendem je internet a jeho razgii, kdy si je schopno stale vice lidi zajistit
dovolenou svépomoci a cestovni kanteldpotebuji. Jedna se vSak zatinddinou o

ne@ilis vzdalené destinace snadno dostupné automaobilem

1.2. Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Marketing v oblasti cestovniho ruchu m&ité odliSnosti od marketingu u jinych
oblasti. Rozdily nachazime jiz v jeho vyvoji, kdyctidzelo u jeho pouzivani k 10 az 20
roénimu zaostavani za klasickymi vyrobnimi a distéimi odwtvimi pramyslu.
Hlavnim divodem bylo, Ze mnoho vedoucich pracowniktéto oblasti z&nalo na
nizsich pozicich (ndjklad privodce turistickych skupin) a postupge vypracovalo do
pozic vrcholového managementu. Tito maria@eSemcerpali své zkuSenosti zejména
ze svého individualniho prdasdi, ve kterém pracovali a za&favali se spiSe na
technickou stranku a kvalitu svych produlkt mér pak na samotné zakazniky a jejich
potreby. DalSim dvodem bylo, Ze vyznamné technologické a sfmigké zmany, jenz

se zaslouzily o rozvoj cestovniho ruchisly pozdji nez u jinych odwtvi. (11)

Marketing v cestovnim ruchu ma dakkolik nasledujicich specifickych zvlastnosti:

KratSi expozitura sluzeb

Cestovni kanceté nabizeji sluzby, jejichz sgeba je¢aso¥ omezena na parmé
kratkou dobu na rozdil od zboZzi dlouhodobé smtci sluzeb jako jsou bankovntty,
telekomunikace apod. Naesa klienta v prodej& cestovni kanceté@ byva obvykle

velmi kratka a je tedy makeasu k vytvdeni pozitivniho dojmu na klienta. (11)

12



VyraznéjSi vliv psychiky a emoci i nakupu

P nakupu zboZi a jinych drulsluZzeb uzivaji klienti vice racionalni uvazovgnitoze
maji moznost srovnat jejich parametry a na zaklsekho Usudku si vybrat prosn
nejvice vyhovujici. Zde ovSem wbvice ovliviiuji emoce a osobni pocity, protoze
cestovni ruch je oblasti prace s lidmi. Se zakamilse setkavd mnoho pracowhik
pocinaje samotnymi prodejci zajezdkonie pobytovymi delegaty. Kazdy pracovnik
muze ovlivnit rozhodnuti klienta, zda jéStv budoucnu vyuzZije sluzeb cestovni
kancelde. (11)

Vétsi vyznam vrgjSi stranky poskytovanych sluzeb
Klienti kladou vysoky vyznam hmatatelnym zachytnysodim, jako je nafiklad
obleteni zangstnand, vybaveni prodejen apod. Zakaznici si tyto bodyjgp s viastni

kvalitou poskytovanych sluzeb. (11)

VétSi duraz na Urovei a image

Velmi vyznamnou roli hraje také image spwlesti, protoZze charakter sluzeb je
vétSinou nehmotny, a tak se klienti rozhoduji vicallpoemoci (viz bod 2). Proto je
dulezité wnovat budovani image velky vyznam. (11)

vvvvvvvvvv

V cestovnim ruchu fyzicky neexistuje distrimi systém — neni prodavan Zadny
hmatatelny produkt. Je mnoho agenturnich prdgggnz prodavaji produkty jinych
cestovnich kancelg ale jsou zde rozdily oproti prodeji fédgad zbozi. U zbozi nemaji
velkoobchodnii prepravni spokénosti @gimy vliv na zakaznika, zatimco u cestovniho

ruchu ano. (11)

Vétsi zavislost na komplementarnich firméch

Béhem svych cest vyuziva klient sluzeb mnoha jinyahtnerskych firem. Jedna se o
dopravce, ubytovaci Eaeni, autopjcovny, mistni cestovni kancéta pdadajici
fakultativni vylety apod. VSechny tyto spétmsti utvdeji celkovy dojem ze zajezdu.
Proto je teba dbat na jejich vy, protoze Spatna uroiesluzeli pochybeni skterého

13



partnera mohou vyznamnymuigmbem sniZit spokojenost klient&kaliv se nejedn& o
chybu cestovni kancefd (11)

Snazsi kopirovani sluzeb

Zatimco zbozi ize byt chraéno niznymi patentyi hlidanymi vyrobnimi postupy, tak
produkty cestovni kancet& neni mozno timto #gobem chranit. Pro konkurenci je
snadné nabizet stejny nebo velmi podobny produkdiope pro ni neni problém
navstivit stejnd mista, co nabizi naSe cestovntedan V pripadt né¢jakého velmi

aspEsSného produktu Ize tedygdpokladat, Ze bude brzy okopirovan konkurenci. (11

VétSi duraz na propagaci mimo sezony

Zbozi byva obvykle nejvice propagovano v obdobhelové poptavky (nagklad lyze

v zim¢, kola v lé€). U produkfi cestovnich kancelétomu byvacasto naopak, a
nabidku na letni sezénu jiba zait propagovat a prodavat jiz v zénprotoze Bhem

léta uz obvykle klienti pouze konzumuji zakoupengdukt. V posledni dabale z&ina

silit trend z4jezél na posledni chvili, tzv. lastminute a proto jelestayznamgjSi
propagace i éhem sezény. OvSem propagace mimo sezonu je sthld délezita,
protoze produkty cestovni kanci&d&eni mozno jakkoliv skladovat — jsou nasmlouvané
ubytovaci a pepravni kapacity, které jageba plk vyuzit. Proto je feba mit ped
sezonou prodano co nejvice zajgzdoZz mimo jiné sniZi nutnost nabizet a propagovat

lastminute zajezdy, které jsou pro cestovni kadtaeayhodné. (11)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pai k zakladnim marketingovym nastiiap. ,Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastrof vyrobkove, cenové, distribnoi a
komunikani politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podlefani zédkaznik na
cilovém trhu.! Marketingovy mix se sklada z tzv. 4P. V&echna Rtdy ngla byt

v kazdé spolnosti zastoupena v optimalnim pémn. Nekteré odétvi si ovSem

1 BOUCKOVA, J., a kolektiv.Zaklady marketinguPraha : Nakladatelstvi Oeconomica, 2003. ISBN 80-
245-0587-8.
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nevyst&i pouze sdmito 4P, a proto sefjplavaji dalSi. Jednim #Zdhto odwtvi je i

cestovni ruch. (11)

1.3.1. Zakladni 4P

Nejprve uvedu zakladni 4P, jenz jsou oliephatna pro vSechna oélvi a ktera jsou

e

tedy nejdilezit¢jSi sowasti marketingového mixu. Kazdé P ma palj slastni mix. (2)

1. Product — Vyrobek

Kvalita

Ochranna znamka

Obal

Sortiment

Design

Terminem design neni myslen pouze vzhled vyrobkdnd se o SirSi pojem,
ktery zahrnuje i jin& kritéria, jako n#iklad snadnou pouzitelnost vyrobku.
Vzhledow¥ povedeny vyrobek tedy automaticky neznamena, Zgoyedeny i
designo¥. V oblasti sluzeb je design takélezity — zde se jedna zejména o
design prosedi. (8)

Image

Zaruky

Jedna se odinny nastroj na ziskavani firemniikryhodnosti. Spoknosti
slibuji rizné garance jako n#glad vraceni pefz, kompenzacici vyménu
vyrobku. Zaruky ,musi byt relevantni, bezpodngim& divéryhodné a snadno
srozumitelné’

Sluzby

Sluzbami v tomto kontextu je mySleno poskytovanprdeodnych sluzeb, jako
je napiklad provoz bezplatné informiai linky. Tato oblast byva mnohymi

firmami podcéovana. (8)

! KOTLER, P.Marketing od A do ZPraha : Management Press, 2003. ISBN 80-72611082-
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Tato ¢ast marketingového mixu se zabyva vyrobni a vyrebkopolitikou. Blize ji
vymezuje _produktovy mixjenz utuje, které vyrobky maji byt vyréhy a jejich

vlastnosti ¥etre designu, obalu, ziky zaruky apod. V marketingovém pojeti je
vyrobek cokoliv co Ize nakupovat a prodavat a mamgeva koncepce pouziva &v
zakladni vychodiska. Prvni vychodiskocuje, Ze produkt nenié&sSinou nakupovan
pouze pro svoji zakladni funkci, ale o jeho koupitrodujefada dalSich aspekjako je
znaka, provedeni, zaruka poskytované sluzby apod. ®wmjlchodisko se zaftuje na

spotebitelské vnimani vyrobku, kdy je peba divat se na produldima zakaznika. (2)

Kazdy produkt ma gyj Zivotni cyklus, jenz se sklada ze 4 fazi, kteefépe vystihuje
model BCG. (2)

1. Faze — otazniky
Je to faze, kdy je vyrobek sluzba zavétha na trh. Je to nejteZitéjSi faze pro jeho
dalsi Zivot, kdy se rozhoduje, zda bude na trhudmsp Je to velmi natma etapa,

protoZze mnoho produkiiZz zde neusfje a musi byt stazeno z trhu. (2)

2. Faze — h¥zdy
V této fazi se vyrobek zéna stavat zdrojem zisku a jedna se o nejdysigjgi obdobi
z hlediska prastki prodeje. Vyrobek ale stale pebuje silnou marketingovou

podporu. (2)

3. Faze — dojné kravy
Vyrobek je jiz na trhu zaveden a v tomto obdobiayaje nej¥étSi zisky a nepatbuje
piiliS silnou marketingovou podporu. V tomto obdobira vrcholu své prodejnosti,

ovSem ke konci této etapydaaji prodeje slabnout. (2)

4. Faze — hladovi psi

Prodeje vyrobk zainou pongrné prudce upadat, a vyrobek jelba stahnout z trhei
alespa inovovat. Pokud existuje dostate silnd zakladna konzervativnich uzivatel

je mozné na trhu setrvat s tineegpokladem, Ze konkurence opusti od jeho prodeje a

tato konzervativni zakladna ndm bude pé&stat k vytvdeni ugiteho zisku.(2)
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Obréazek 1 Zivotni cyklus vyrobku (20)

U cestovniho ruchu byvé obvykle podréfizvymezen pomoci specifickych P. (11)

2. Price — Cena

» Cenikova cena

* Rabat

* Platebni podminky

« Uvérové podminky

Cenovou tvorbou se zabyva konttakmix.

Tato ¢ast marketingového mixu se zabyva tvorbou cen awmn politikou. Je velmi
dulezitym nastrojem, ktery je vyznamnym piiestkem k ovliviovani poptavky po
produktu a je kritickym bodem prosperity firmy aelkdivnosti podnikani. Cena musi
respektovat ostatgasti marketingoveho mixu. Tvorbou cen se zabyvae&mpolitika,
jenzteSi nasledujici zakladni otazky: (2)

« Urovei cenové hladiny
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* Cena novych vyrohk

e Zmeény cen u stavajiciho vyrobniho programu

» Diferenciace cen podle trZznich segnient

» VySe ceny pro vyrobce, velkoobchod, maloobchodkazdika

« Hodnoceni cen konkurence

Pro vytvaeni cenové politiky jsouidezité metody tvorby cen, u nichz jgelba brat

v Gvahu néklady, poptavku a ceny konkurence. Z iglohazi ti zakladni metody:

1. Metoda vychazejici z poptavky
Tvorba ceny vychazi z toho, jak nas vyroliglsluzbu hodnoti zakaznik a je zavisla
zejména na poptavce a jeji elasticipricemz bere v ivahu naklady a firma se snazi

pomoci ostatnich s¢asti marketingového mixu hodnotu u zdkaznika zv{&jt

Mezi vyhodytéto metody péi zejména zakieni na maximalizaci zisku pro podnik a

jeho realnost. Jeji nevyhodaaiva v tom, Ze ji nelze uplatnit bez segmentace. tfAu

2. Metoda vychazejici z cen konkurence
Tato cena bere minimélni ohledy na poptavku a ikl stanovuje cenu podle své
konkurence. R této cenové tvorbse spolénost orientuje bdi na cenu v oboru, nebo

na cenovéehoddce. (2)

Mezi vyhody paki jednoduchost a dobra pouzitelnost fippdt obtizného rseni
cenové pruznosti. Nevyhodge mensSi pozornost vliastnim nakiad a skuténost, ze

nemusi zabezge potrebny zisk. (2)

3. Metoda zalozena na nakladech
Tato metoda vychazi z vySe nakiad pirazky, kterd pedstavuje pozadovany zisk
spole&nosti. Tato prazka se réni v zavislosti na druhu zbozi auge kolisat. Tento

zpisob pouzivaji zejména maloobchodni a velkoobchprdrstednici. (2)

18



Vyhodou této metody je zejména jednoduchost a zarukaéumiry zisku u kazdého
vyrobku. Jeji_nevyhodoie, Ze ignoruje konkurenci a nebere v Gvahu raélsituaci

v poptavce. Ke stanoveni optimalni ceny vede jemwa@Stnich pipadech. (2)

3. Place - Distribuce

* Distribueni cesty

» Distribueni mezélanky
* Distribucni systémy

» Fyzicka distribuce

Distribuci se zabyva distrildni mix.

V této ¢asti mixu se podnik zabyva volbou distrilnich cest, které ovlije charakter

trhu, vyrobki a cile dané spaleosti. (2)

RozliSujeme dva typy distrilknich cest:

1. Distribuéni cesta Fima
Vyrobce zboZzZi/sluzby a zakaznik jsou iWnpém kontaktu a nepouZivaji se zZadné

mezilanky.

Mezi hlavni vyhodypati nizSi naklady diky absenci meélénki, piimy kontakt a
komunikace se spiabitelem, dinné z@tné vazby a fistup k zakaznikm.
Nevyhodyjsou nutnost navazat ztvey paiet kontaké s velkym mnoZstvim partnigr
obtize @i prezentaci vyrobku, neekonoinbst v gipact zboZi hromadného nebo

Sirokého pouzitéi u geograficky pilis rozptylenych zakaznik (2)

2. Distribuéni cesta neima

Mezi vyrobcem a korgym nakupujicim stoji distrildmi mezélanek.

Vyhody tohoto zfisobu distribuce jsou v nizsi gebe financnich prostedki, prodeji
zbozi &inngjSim zpmsobem a vyuziti zkuSenosti, specializace, kofitakiprosiedki
distribunich mezélanki. (2)
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Nevyhodou je ztrata kontroly nad zboZim, problematické zigkd informaci o
koneg&ném spatebiteli, nezbytna motivace melanka, aby se snazili nabizet nas
produkt, zavislost na jejich marketingové strategiiko, Ze v pipact znané kupni

sily poZzadaji o0 mnozstevni slevu&iriziko neplgni plateb. (2)

Distribucni mezélanky se dale &i na prostedniky a zprostedkovatele.Prostednik

nabizené zboZzi kupuje, a stava se taktad@ jeho vlastnikem (néastji
maloobchody). Zprogtdkovatel neni vilastnikem nabizeného zboZi a paaj&'uje
jeho prodej za uitou provizi. V oblasti cestovniho ruchu j&asto vyuzivano
zprostedkovatel, jimiZz jsou cestovni agentury, které nabizeji zdye cestovnich
kanceld&i za ucitou provizi, které se pohybuje obvykle kolem 109&tSina cestovnich
kanceldi funguje zarove coby agentura, kdy krofrvlastnich zajead nabizi i zajezdy
konkurence. Vybirany jsou ovSem zajezdy, kteréaejgimou konkurenci vlastnim
produktim. (2)

4. Promotion — Marketingova komunikace

* Reklama

* Podpora prodeje
,Podpora prodeje je kratkodobym nastrojem, jehdgntije vyvolat okamzitou
koupi.* Jedna se nafklad o slevy, specialni kupény, s &i darky. Podporu
prodeje je mozno zakfpvat jak na spéebitele, tak i na maloobchodniky a
prodejce. Pro cestovni ruch je podpora prodeje gpogena s prodejem zajézd
na posledni chvili. (8)

* Osobni prodej

* Public Relations
Klasicka reklama ztraci v poslednich letech svéjndost. Prvnim dvodem je
skut&nost, Zze spoebitelé zainaji reklamu ignorovat. Druhymudodem je
ztrata divéryhodnosti reklamy. PR ma ve vysledku lepSi efeleZ reklamni

kampa. Vyzaduje ovSem&Si vynalézavost a budovani zkg touto metodou

! KOTLER, P.Marketing od A do ZPraha : Management Press, 2003. ISBN 80-72611082-
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trva déle. Da se ovSemcekavat, Zze spolmosti budou fesouvat penize
z reklamy do PR. (8)

Marketingovou komunikaci duje komunik&ni mix.

Jedna se o0 nejvice vyraznou &ast marketingového mixu. Hlavnim cilem
komunikaniho mixu je zakaznikovidto sdlovat, je vhodny jak proifimou podporu
produktu, tak i neffmou ktera spg&iva ve zlepSovani jména firmy nididad podporou

dobrainnych akci apod. (2)

V souvislosti s cestovnim ruchem jieelha zminit i gkteré specifika tohoto odtwi.

Nejdilezit¢jSim je zejménavyznam ustni reklamy. Klient nema moznost ipd

nakupem nasi sluzby si ji vyzkousSeti Rakupu vzdy musi pidtat s rizikem, Ze sluzba
nebude dosahovat takové kvality a ur§vjakou by si pestavoval. Lidé proto kladou
vysoky diraz na reference svych rodinnychistusniki, znamych, obchodnich parter
apod. Proto je v cestovnim ruchu nezbytné trvalékytovani kvalitnich sluzeb,
abychom si tak zajistili pro nagipnivou ustni reklamu, diky nizikeme ziskat mnoho
novych klient.. V opaném gipadt si mizeme vytvdit negativni Ustni reklamu, kterd

nas niize o potencialni klientyipravit. (11)

Dale je teba vyuzivaemotivni pristup propagace.Jak jsem se jiz zminil, klienti se u
nakupu rozhoduji vice pomoci emotivniho a iraciofté@ rozhodovéni. Proto jéeba
emotivni gitazlivost zahrnout jiz do reklamni kamganK produkfim cestovni
kancelde musi byt fidano utité osobni kouzlo, nestapouze zdraziovat racionalni

Gdaje &isla. (11)
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Obrazek 2 Slozky marketingového mixu (2)

1.3.2. Specifické P pro cestovni ruch

Jak jiz bylofe¢eno vySe, tak pro obor cestovniho ruchu jsou pelRenepostaljici.
Proto byly v tomto oboruidany dalSi 4P, jimiZ jsou (11)

* People — Lidé

» Packaging -Tvieni baliki

* Programovani

» Partnership — spoluprace
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1. People —Lidé
Jak sem jiz uvedl vySe, tak cestovni ruch je &bdwm lidi. ,Je to podnikani lidi
(pracovniki) poskytujicich sluzby dal$im lidem (zakazinf).” Kazdy z pracovnik
muze mit zasadni vliv na spokojenost zakaznika avoitlijeho rozhodnuti o koupi

produktu. Je tedyidezité wnovat velkou pozornost v¢tu vhodnych pracovnik (11)

Je ovSem dobré ¥novat pozornost i vykEru klient i, protoZe ¥tSina sluzeb je sdilena
s ostatnimi klienty. Klienti cestuji stejnym dopnéwm prostedkem, bydli ve stejném
hotelu, sdileji hotelovou restauraci, absolvuji Ispeylety apod. Navzajem tedy
ovliviiuji své zazitky z cestovani. Je vhodné eliminovd@pauiné spory, které mohou
vznikat napiklad, ubytujeme-li do sousedicich pokogkupinu mladych lidi, kié
prijeli za zabavou a mim Zivotem a na pokoj se vraceji hlasitpozdnich hodinacéi
sedi do pozdnich gaich hodin na balkd@nv doprovodu hudby a hlasitého hovoru
vedle starSich lidi nebo rodiny s malynditmi. V praxi je velmi &Zké tuto skuténost
ovlivnit, protoZze neni mozné klienta odmitnout twaodu, Ze nezapada do vybrané
kategorie. Je ovSem mozné pomoci image spokdi, vylEru letoviska a ubytovani
zajistit, aby se d¥ navzajem nehodici skupiny potkavaly miningl navzajem se
neobtzovaly. Cestovni kanceldmiuze mit ve své nabidce klidné menSéstaiko
vhodné pro rodiny, velké letovisko pIiné diskotébkati pro mladé lidi apod. Tim se
zajisti, Ze ¥tSina klienti si vybere pro & vhodny produkt. Déle je to mozriésit
pomoci doporteni odlisnych ubytovanii vhodnou volbou pokdj aby nebyly vedle
sebe. (11)

2. Tvoreni balika a programovani
Tatocast marketingového mixu pomaha ovilowat rozdily mezi nabidkou a poptavkou.
V cestovnim ruchu je nezbytné mit maxintlobsazenou kapacitu zajézdorotoze
neobsazena mista v letadle, hotelu apod. nam kidonnhevrati. Problém byvagiasto
zacatky a konce sezony, kdy je poptavka nizka a jélpro kapacitu vyprodat. Proto je
dobré vytvéet mizné baltky, zangfené na specifickou skupinu kliégntkteré nam
pomohu tyto terminy zaplnit. Mohou to byt diigad pobyty u meée spojené
s rehabilitaci, nebo kombinace pobytového a poarihwazajezdu, kdy jsou v c&n

! MORISSON, M.Marketing pohostinstvi a cestovniho rucRavni vydani, Praha: VICTORIA
PUBLISHING, 1995. ISBN: 80-85605-90-2.
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pobytu i vylety a zaroue je nejlepSi obdobi pro jejich absolvovani — #éidli,

chladrgjSi patasi zvySujici komfort cestovani apod. (11)

3. Partnership - spoluprace
Souvisi sjiz zmignou WtSi zavislosti na komplementarnich firmach. Spakoge
klienta ovliviwiji jiné firmy, které se o & v praibéhu jeho pobytu staraji. Jéeba
vénovat pozornost vysu spolehlivych partnér a zarové s nimi udrZovat dobré
vztahy. Akoliv je spokojenost Klietit v jejich zajmu, tak s dobrymi vztahytuieme
vice paitat s vysSi vstcnosti @i plnéni naSich pozadavka g reSeni pipadnych
problémi. (11)

1.4. Marketingové prostiredi

Kazdy podnik je obklopen &itym prostedim, které na & pusobi jak pozitive, tak
negativré. Tyto vlivy jsou velmi fiznorodé aasto na sabzavislé. Jeieba tyto vlivy
poznat a lépe tak reagovat naniti se podminky. (2)

Marketingové prosedi Ize @lit na mikroprostedia makroprosedi.

1.4.1. Mikroprost redi

Do mikroprostedi pati vSechny vlivy, jenz podnikifmo ovliviuji. Pati do rgj sam

podnik, zakaznici, konkurence, dodavatelé a distoi (2)

Podnik

Podnik Ize definovat jako Zijici a stale séniti organismus. Reo cilové trhy proto
nelze ponechat pouze marketingovému managemermtye dieba zohletovat i jiné

podminky — nap vyrobni, technické, finami, které uuji mantinely, ve kterych se

podnik mize pohybovat. (2)

Zakaznici

viv s

rozliSovat jednotlivé typy zakaznika podle toho wovat swij pristup. Zakazniky lze
delit do dvou zakladnich skupin. (2)
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1. zadkaznikem je jina firma — jednd se o tzv. B2B (business-to-business)
marketing
2. zdkaznikem je drobny spotebitel — jedna se o tzv. B2C (business-to-

customer)

V oblasti cestovniho ruchu se uzivé&tdmou B2C marketing, protoZe kamgm
uzivatelem sluzby je drobny spebitel. Pouziva se ovSem i B2B marketing, a to
v pripadech kdy chceme prodat zajezfaké jiné spolénosti, v praxi se jedna obvykle

o podnikové zajezdyi zajezdy pro Skoly. (2)

Konkurence
Pro kazdou spot@most je nebytna znalost své konkurence.rdieat se snazit uspokojit

zakazniky lépe, nez ta&kh konkurence. Konkurencii@eme rozliSovat na dva zakladni
typy. (2)

Homogenni konkurence produkty jsou téery totozné a velmi podobné kvality.

Rozhodujicim faktorem je tedy cena. (2)
Heterogenni konkurence wrobky jsou rozdilného charakteru a ungj vyraznou

diferenciaci. (2)

V cestovnim ruchu se nabizeji heterogenni produjeyZ si mohou byt v mnoha
ohledech velmi podobné. Konkurencéza nabizet stejnou destinaci, hotel, dopravce a
v mnoha pipadech mzZeme kuwli snizeni nakladl sdilet s ni i stejného pobytového

delegata. OvSem je zde stale prostor odliSit séiklag rozdilnymi sluzbami.

Dodavatelé
Zejména v oblasti cestovniho ruchu jebia ¥novat zvySenou pozornost dodavaie)
protoze jak sem jiz uvedl, tak zavislost na nickggnéna v této oblasti vysoka. (11)
Dodavatele lze v tomto odivi rozcElit do nasledujicich zakladnich kategorii:

* Ubytovaci zéizeni

* Restaurani a stravovaci z&eni

* Spol&nosti pijcujici automobily
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* Dopravci
» Marketingové organizace v destinaci
o ,Podporuji vyuziti svych rst, oblasti, stat nebo zemi pro pteby
cestovniho ruchu a nabizeji je zptedkovatelm cestovniho ruchu
nebo individualnim turigim.**
* Atraktivity
0 mezi atraktivity pai nagiklad zabavni parkyi spole&enské udalosti.

Mohou byt jak majetkem soukromym, tak majetkemngtat (11)

Distributo ¥i a prostiednici
V oblasti cestovniho ruchu to byvaji obvykle cestioagentury. Dobré vztahy s nimi
jsou nezbytné, protoze nabizeji mnoho konktméh produki a je poteba je

motivovat k nabizeni produknasich. (11)

1.4.2. Makroprost redi

Makroprostedi je mnohem prosta¥j$i okoli neZz mikroprogedi. Je napkno mnoha
piilezitostmi, ale i rizikovymi situacemi. Ratsem zejména ekonomické, technické a

technologické, demografické, kulturni, politickcagni a pirodni prostedi. (2)

Ekonomické prostredi

Pati sem zejména ty faktory, které owliyji kupni silu spdtbiteli a strukturu jejich
vydaji. Tyto faktory pak zavisi nainitelich, jako jsou skutmé gijmy spotebiteli,

aroveir cen, vySe uUspor a &mi poskytnutych spéebitetim. Tyto Cinitele je teba

pozorre sledovat a fizpisobovat jim naSi marketingovou strategii. (2)

Technické a technologické prosedi

Je velmi vyznamnou sloZkou makroptesti, protoze zadna spoiest nesmi ztratit
kontakt s technologickym pokrokem. Ne&jeZit¢jSi je to pro firmy, které se zabyvaji
vyrobou produki zavislych na vlastnim vyzkumu a vyvoji, kde molzapstavat za

! MORISSON, M.Marketing pohostinstvi a cestovniho rucRavni vydani, Praha: VICTORIA
PUBLISHING, 1995. ISBN: 80-85605-90-2.
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konkurenci. Zejména malé firmy, jenz nedispondivtgsokymi prostedky na vyzkum
a vyvoj jako velké spotmosti, se mohou diky tomu dostat na hranici bankr@)

Pro cestovni kancelanema tato oblast takovy vyznam, protoZe nevyvgdné
produkty, ale pesto musi sledovat nejng$i technologické trendy, kteréémi i jeji
prostedi. Temito trendy byl nafiklad internet, kdy ¥asné odhaleni jeho potencialu
zajistilo mnoha spolmostem konkurami vyhodu, ¢i nastup nizkonakladovych

aerolinii ktery umoznil ptadat levné vikendove lety po Eveog2)

Demografické prostedi

,Demografie se zabyva studiem otazek, které segityhkgvatelstva jako celku, ale pak
také napiklad jeho pétu, hustoty osidleni,é&u, pohlavi, zargstnani a mnoha dalSich
statistickych veliin.'* Tyto Gdaje jsou velmi ideZité pro marketingové pracovniky,
protoze jim umo#uji presrgji urcit jednotlivé trhy. Charakter vyvoj&thto znén musi

byt sledovan zejména v dlouhodobém horizontu. (2)

Kulturni prost redi

Kulturni prostedi ovliviiuje zakladni nazory a hodnoty ve sgolesti a je teba
prizptisobovat tomu svoji marketingovou strategii. Ve spobsti existuji jest tzv.
druhotné nazory a hodnoty, které je mozné pokesdawivnit. U prvotnich je Sance na
zmeénu prakticky nulova, protozZe jsou ve spwlesti pevid zakdeniny a jejich zndna
probiha velmi pomalu. Znalost kulturniho ptesti ma velky vyznam zejmeénaip
expanzi na zahragni trhy. Reklama, jenz je U&na v naSi rodné zemitide v jiné
vyvolat pohorSeni a poskodit tak reputaci nasi irnztizit¢i dokonce znemoznit nas

vstup na tento trh. (2)

Pro cestovni kancelge velmi vyznamné, protoZe jednd s mnoha zabinémi partnery,
na kterych je navic velmi zavisla a jeho znalosh maiZze prospt ve vztahu s partnery
prosg@t. Navic je vhodné upozornit na své klienty naitar kulturni specifika dané

zene. (11)

1 BOUCKOVA, J., a kolektiv.Zaklady marketinguPraha : Nakladatelstvi Oeconomica, 2003. ISBN 80-
245-0587-8.
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Politicko-pravni prostredi

Tvori jej na jedné stranvnitrostatni i mezinarodni politick&i, které nize ovlivnit
rozhodovani spétbitele a na druhé strarplatna legislativa, jenz slouzi k omezeni
nekalé konkurence a slouzi jak pro ochranu jednat spolénosti, tak k ochrah
spotebitele. Hraji zde vyznamnou roli i zajmové skupifgnz se snazickteré pro &
nevyhovujici zakonné normy ovlivnit nebo omezitjigh prosgch. (11) (2)

Dulezité jsou takétzné natlakové skupiny fad spatebiteli, jenZ pomoci iznych

recenzi a tetmohou nasi spobaosti jak prosgt, tak uskodit.

Tato oblast je pro cestovni kandetiileZita, protoZze mezinarodni politickérd mize
ovlivnit poptavku po nami nabizené destinagiy piipact politické nestability v nasi

zemi snizit poptavku po cestovani celkov

Piirodni prostredi
Zahrnuje geografické a klimatické podminky, mnoistdostupnostifrodnich zdraj
apod. Pro cestovni kanceléna velky vyznam, protoZze velmi ovlivje poptavku po

raznych destinacich. (2)

1.5.SWOT analyza

Tato analyza nam umdidje poznat naSe viiti silné a slabé stranky (SW), &si
prilezitosti a hrozby (OT). (19)

Silné a slabé stranky (strenghts, weaknesses)

Hodnoti se zde silné a slabé stranky, seétamim na vniini prostedi spolénosti.
Silné stranky jsou atributy, jenZ ndm pomohou mpejlélosdhnout nami stanoveného
cile. Slabé stranky ipdstavuji mista, kde je naSe sgalest nejvice zranitelna. U

silnych stranek se snazime o jejich maximalizasiabych o jejich minimalizaci. (19)
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Zakladni faktory ovliviujici silné stranky podniky(19)

* patenty

» specialni marketingové analyzy

» exkluzivni gistup k inform&nim zdrofim
e nové inovativni produkty a sluzby

e umisgni podniku

* nékladova vyhoda

* jedinegné know-how

» kvalitni procesy a postupy

* nove technologie

* silna znéka a reputace

Slabymi strankami byva obvykle: (19)

» Spatna marketingova strategie

» nediferencované produkty a sluzby

e umisgni podnikani

» konkurence ma lepstigtup k distribdnim kanahm
» $patna kvalita produkta sluzeb

* slaba reputace a zfa

» vysokeé naklady a nizka produktivita

Prilezitosti a hrozby (opportunities, threats)

Tato ¢ast analyzy zkouma jaké ma spwlest fFilezitosti a hrozby se zaitenim na
vngjSi prostedi. RilezZitosti se snazime maximalizovat a hrozbygtaminimalizovat.
(19)

Mezi prilezitosti pati nagiklad: (19)

» piiblizeni se panim z&kaznika.
* rozvoj a vyuZziti novych tnin
» strategické aliance, fuze, joint venture, ventaital, strategické partnerstvi

» osloveni novych zakaznickych segment
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* noveé mezinarodni obchody
e odstrarni mezinarodnich obchodnich bariér

» outsourcing gkterych podnikovych procés

Hrozby pak mohou byt nailad: (19)

* nova konkurence na trhu

» cenovavalka

o stavajici konkurent fjithazi na trh s inovativninteSenim, produktem nebo
sluzbou

* regulace trhu

e zvySeni trznich bariér

e zavedeni zdami na naSe produkty nebo sluzby

1.6. Porterova analyza

Tato metoda byva nazyvana také jako Porterova aaalgti sil* a vyuZiva se
k hodnoceni konkurence. Je médetailni nez SWOT analyza, ale podava pow
objektivni informace o moZnych ohroZenich. Analgefinuje @t sil, jenZ ohroZuji
vstup podniku na trh a jeZz musi management gpokti analyzovat a navrhnout

zpasob, jak se jim branit. Lze ji ovSem vyuzit i predmoceni sotasného trhu. (4)

Jedna se o nasleduijici sily: (4)
» Hrozba no¥ vstupujicich na trh
* Obchodni sila zdkaznik- moznost jejich volby
e Obchodni sila dodavate} je vyznamna pro tiovani cen
* Hrozba substituce vyrolika sluzeb
» Pozice mezi &nymi konkurenty a jejich sila — silny konkurentize setrvavat

v nevyhodné pozici s nizkou rentabilitou déle

30



2. Prakticka ¢ast

V prakticke ¢asti nejprve provedu seznameni se s cestovni kitheelnasleda jeji

analyzu.

2.1. Zakladni informace o spol€nosti

Cestovni kancefa EKOBRNO je malou brinskou cestovni kanceéla Krome
cestovniho ruchu se firma zabyva také prodejemwtdo kamen a skla, ale hlavnim
prednétem podnikani je provoz cestovni kanéelaSpolénost ma dva vlastniky,
z nichz kazdy vlastni 50% obchodni podil. Oba relfjise podileji n&zeni spolénosti
stejnomérné. Firma ma dv prodejny. Jedna se nachazi vi@iech a slouzi zejména
jako prodejna krbovych kamen a skla. Druha prodsghnaachazi v centrugsta na ulici
Vesela a slouzi zejména jako prodejna cestovnidtaec Cestovni kancalanéla tento
rok dw pobytové destinace, kddigpbi jako ,touroperator (Fa@da kompletni zgjezd
s dopravou, ubytovanim a delegatskymi sluzbamiistiProk by se jejich peet mel
rozStit na fi. Kromé svych destinaci spalrost prodava proviznzajezdy ostatnich
cestovnich kancet— pisobi tedy zaroue coby cestovni agentura. Tadnnost je
v souwtasnosti rozgovana o internetovy portal, naémz budou nabizeny kram

vlastnich zajezil zejména konkuremi produkty.

2.2. Historie spol&nosti

Spole&nost byla zaloZena v roce 1991 pod nazvem EkoRratoZe se nazev shodoval
s jinou cestovni kancefia tak se spolmost brzy po svém zaloZenfgimenovala na
souwasny nazev EKOBRNO. Prvnim produktem, jenZaka nabizet ihned po svém
vzniku, byl z&jezd do Spalska na Costa Brava, doéstetka Tossa de Mar. Brzy se
nabidka rozsila o destinace v Chorvatsku (letovisko Malinskaasérov Krk) a Italii

(nejprve letovisko Cessenatico, psgdorrete di Fano). (21)
V roce 1996 fibylo do nabidkyRecko, konkrétd letovisko Nei Pori, nachézejici se na

Olympské rivigée v severnicasti Recka. Do té doby byly viechny zajezdyrguané

cestovni kancefa vyhradré autobusové a u tohoto zajezdu se poprvé objeviznost
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cestovat letecky z Brna. Podil leteneicivautobusové dopravbyl ale velmi nizky.
Jednalo se pouze o 10 letenek z celkovéhaupb5 mist na jeden pobytovy termin.
Tento nizky podil byl dan jednak tehdejSi nizkouyprkiusilou obyvatel, ale take
problematikou ptadani charterovych ketz Brna. Tehdy totiX’SA odmitaly létat tyto
lety z brrenského leti&t a neexistovala konkurence v poddapole&nosti Travel Servis.
Proto byly brignské cestovni kancék nuceny vyuZzivat sluzeb ruskych charterovych
spole&nosti, které jediné byly ochotny z Brna létat. Tergpisob byl ovSem
problematicky a urovea spolehlivost poskytovanych sluzeb vzhledem Kk detenky

nizka. Zakaznici tedy & vuci Iétani z Brna nizkoutd/éru. (21)

Tento problém se ale igSil koncem roku 1997, kdy vstoupila na trh spotest Travel
Servis. CSA byly nuceny na konkurenci zareagovat a tak&lgaposkytovat lety
z Brna. Od roku 1998 tedy spdt®st [ét4 € eskymi aeroliniemi. Diky tomuto impulsu
se velmi zvysil zajem kliedto leteckou dopravu. V nasledujicich letech s#ijlem o
Recko a leteckou dopravu déjnO ostatni destinace zajem bohuzel slabl, a thkoku
2000 je cestovni kancélgpoaradano pouz&ecko, Nei Pori. P&t zakaznik cestujicich
letadlem se nadale zvySoval, az se cestovni kanoethodla tuto destinaci nabizet
pouze letecky. Tahle jedina destinace byla provamavaz do roku 2006, kdy cestovni
kanceld& vsadila na novinkuceského trhu a Zzala nabizet jako jedna z prvnich
cestovnich kancettiv Ceské Republicgéecky ostrov Samos. Tato expanze bylas8sp

a na rok 2007 je v planu ro#§inabidku ofecky ostrov Rhodos. Od roku 2001 se
spole&nost rozhodla roz&t své aktivity o prodej skla a krbovych kamen. d'&tst
podnikani se ale bohuZzel neujala tak, jak isglpokladalo a vyhledévse @ekava, ze
aktivity spol&nosti v této oblasti budou ukdeny a spolénost se bude nadal€novat

vyhradré cestovnimu ruchu. (21)

Kromé nabidky letnich zajefidse cestovni kanceélaozhodla od roku 2000 nabizet
z4jezdy do exotickych destinaci. V nabidce je Thmj&gypt, Tahiti, Mexiko a Belize.
Tyhle zéjezdy se gadaji pouze ip dostaténém pdtu klienti a kazdym rokem se

nékolik z4jezdi koné. Zajem je zejména o Thajsko a Egypt. (21)
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V minulosti byly také p#adany poznavaci zajezdy po EwopMezi nejoblibedySi

patila Paiz, Londyn a Benelux. Jezdilo se ale fiklad i Svycarsko. Dnes jiZ tyto
zijezdy peadany nejsou a jedinym poznavacim zajezdem je EgypSem diky
pravidelnému a cenévdostupnému leteckému spojeni Brna s Londynem agups

organizace leteckého poznavaciho zajezdu do tohédta. (21)

Jak jiz bylo nazng&no, tak v sotasnosti hodla cestovni kande&pandovat, kemuz

je poteba vytvdit zcela novou marketingovou strategii. Sgolest se rové¢ rozhodla
vyuzit potencialu, jenz nabizi internet, a v&mnosti probihaji ffjpravy na spushi
portdlu pro prodej zdjeid na mz budou nabizeny zajezdy mnoha cestovnich
kanceldi. Jedna se tedy o internetovou cestovni agenpuolkterou budereéba vytvdait

odliSnou marketingovou strategii nez pro zbytekepwsti. (21)

2.3. Analyza spolé€nosti

V této ¢asti prace provedu analyzu gagného stavu spdaleosti, jenZz mi poslouzi coby
vychozi bod pro samotny navrh jeji marketingovatstyie.

ProtozZe oblast prodeje skla a krbovych kamen j@wasné chvili ukotovana, tak se ji

nebudu ve své praci jiz nadale zabyvat. To sami pla prodejnu v Br&Obranech,
jejiz provoz také bude ukoen.

2.3.1. Marketingovy mix spoleénosti

Produkt

Recko — Nei Pori

Hlavnim produktem spot@osti je zajezd déeckeho letoviska Nei Pori. Tento zajezd je
provozovan od roku 1996, alelhem sveé existence byl velmi inovovan — postubyly
zmeénény veskeré ubytovaci kapacity itgmb dopravy na vyhradrieteckou. Zejména

zmeény v ubytovani umoznily cestovni kandgléajit odpovidajici pokr mezi cenou a
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kvalitou. Zajezd ma 12 terminb¢chem sezony, a kazdy termin m& kapacitu 70 mist,
z ¢ehoz je 25 velkoobchodrodkoupeno jinou cestovni kancéléRiziko neprodanych

z4jezd je tedy 45 mist na termin. (21)

Ubytovani
V destinaci jsou nabizeny 3 apartdonignych kategorii a 2 hotely. Pevnakoupené
jsou ovSem pouze kapacity apartdgmhotely cestovni kanceldobjednava dle

poptavky. Ke kazdému ubytovani je mozrkpupit si polopenzi v ékterém z hotei.

Apartdim Grekas — je to jediné ubytovani, jenZ nabiziasest kancelé jiZz od roku
1996. Nachazi se wm 7 pokofi, z nichZ i jsou velké apartmany se samostatnou
kuchyikou a d¥ma odalenymi loZnicemi. Zbytek pokéj jsou Ezn¢ apartmany

s jednou dvojposteli a normalni posteli a kudtop — tento druh pokdjbyva mnohdy
ozna&ovan terminem studia. Proto i v nasledujicim texiile pod ozrignim studia
mySlen tento druh ubytovani a pod ozm@m apartman ubytovani sdiva
samostatnymi loznicemi a obvykle i kuctkpu. Cely dim byl vroce 2004
modernizovan a rekonstruovan. Ubytovani se nacdsA0 meti od plaZze a je vzdalen
asi 5 minut cesty k hotelu Iro, kde je mozZno obgdsi jidlo. Pokoje jsou vybaveny
klimatizaci, ovSem ta neni zahrnuta do ceny ubyibeav fipact zajmu je mozno si ji
objednat za 3 EURO na den dle igtly. VSechny pokoje jsou odkoupeny cestovni

kanceldi na celou sezénu.

Apartdim Rosa — nachazi se ¥m 5 pokojfi, vSechny typu studia. Jedna se o
nejlevrgjSi ubytovani v nabidce, jenz nabizi nejnizsi kaimnfdam je vzdalen asi 150
metri od pldZze a nachazi se asi 5 minut cesty od hétkton, kde je afi moznost

objednat si stravovani. VeSkera kapacita domu ¢ wfgkoupena na celou sezonu.

Apartdim Chariklea — jedna se i toky stary dim, ktery se nachazi asi 150 ntetrd

plaze, nedaleko domu Rosa. Nachazi se zde jaknadoayt tak studia. Qi je mozno
objednat si stravovani v hotelu Platon. Ceymdje ot koupen cestovni kanceéia
EKOBRNO, ovSem &tSina pokoi je poskytovana kliedtm konkurerni kancelée.
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Hotel Iro — jedna se &tyihvézdickovy hotel nachazejici sefimo u pldze. Saiésti
hotelu je pldZzovy servis, jenZ je poskytovan kliemthotelu zdarma. VSechny pokoje
jsou klimatizovany, klimatizace je v cgrubytovani. V tomto hotelu nema cestovni

kancel& Zzadné ubytovani na celou sezonu a je objednavarmogtavky.

Hotel Platon — jedna se #itivézdickovy hotel, v 8mz se kromi hotelovych pokaj
nachazi i par pokaéjtypu studia. Hotel byl v roce 2002 zrekonstruov@oLtasti hotelu
je velmi dobra restaurace specializujici s¢atké speciality na grilu. V této restauraci
maji domluvenou vsichni klienti cestovni kandeld0% slevu. V pokojich se nachazi
klimatizace, jenz je zahrnuta v éembytovani. V hotelu jsou pokoje objednavany

v zavislosti na poptavce.

Vylety, obecné informace

Nabizeny jsou téZ fakultativni vyletyéeskym péivodcem, jenz p@da partnerska
fecka cestovni kanceélaVylety jsou velmi popularni, protoze umiagi klientim
navstivit mnoha zajimava mista jako klastery Metgohthény, Solii ¢i pohai
Olympu. Cenydchto vyleti jsou pondrné priznivé, a pohybuji se od 25 do 35 EURO.
Dale je nabizena moznost a@feni automobil, motocykht a jizdnich kol.

Letovisko Nei Pori lezi 80km jiznod Solug. Jedné se o moderni letovisko, jenz se
zatalo budovat peatkem 80.let a neustale se rozviji. Mezi jeho &8jvaednosti paf
rozsahla pisma plaz, jenz se tdhne podél celého letoviska symirgristupem do
more. Letovisko je tedy vhodné pro rodiny &mdi. Pro mnohé klienty ize byt také
vyhodou, Ze v Nei Pori je mnolieskych turisi a diky tomu maji &n¢ v restauracich
jidelni listky vc¢estirg, coz je vhodné zejmeéna pro starsi lidi,iktgeumi cizi jazyky.
NejvétSi nevyhodou je asi skuteost, Ze nema Zadnou historii a postrada tedy &mos
mnohychieckych ngsteek.

Z hlediska zivotniho cyklu dle BCG analyzy se Nerifachazi ve stadiu dojnych krav,

ovSem pomalu se jiz blizi jehoigsunuti do oblasti hladovych tpsprotoze je

provozovan jiz velmi dlouhou dobu.
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Recko — ostrov Samos

DalSim produktem jéecky ostrov Samos. Zajezd mab2 termiri, a kazdy termin
ma kapacitu 40 mist, &hoz je 15 odkoupeno jinou cestovni kanideldento zajezd

byl minulou sezénu novinkou a jeho kapacita bylaréét.

Na ostro¢ Samos bylo zvoleno menSi¢stetko Ireon, jenZ se nachézi pobliz letist

Pro zakazniky to tedy znamena zkraceni doby cestova

Ubytovani
Nabizeny jsou zde 1 apaiitd a 1 hotel. ¥tSina mist je oft nabizena v apartdomech.

Apartdim Dionysos — jedna se o malé rodinné ubytovaniz jgntvaeno temi
apartmany atyimi studii. Dim se nachazi asi 100 metwd plaZze a necelych 5 minut
chize od hotelu Venetia, kde je mozno objednat svetrani. V ubytovani se nachazi 4
pokoje typu studia a 3 pokoje typu apartman. Cest&anceld ma vSechny pokoje
rezervovany na celou sezonwh®m pobytu probih&ikrat uklid pokof, u kterého je
provadna vymeéna prostradel a rdnika, coZz je na ubytovani v apartmanu

nadstandardni sluzba. Déle je moZno siifiglgtek objednat klimatizaci a trezor.

Hotel Venetia — jedna se o mensSi rodinny hotelhaaejici se asi 50 métod plaze.
V tomto hotelu je objednan jeden pokoj po celoudseza zbytek se doobjednava dle
poptavky klient. Sowasti hotelu je restaurace, v niz maji klienti cesidkancelée

smluvenou 10% slevu.

Vylety, obecné informace

| zde jsou ve spolupraciisckou cestovni kancélanabizeny fakultativni vylety na
zajimava mista — ngjlad ostrov Patmos, nebo Efes v nedalekém Turetyo. vylety
jsou ovSem mnohem drazsi nez v Nei Pori — nefi@irz&inaji na ceéd 35 EURO a
nejdrazsi Efes stoji t&h100 EURO. OvSem ceny vigigeni automobil, motocykh a
jizdnich kol jsou oproti Nei Pori t&fpolovicni.
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Ostrov Samos je ve srovnani s ostatnimi ostrowativek turisticky nedoteny, coz je
jedna z jeho neptSich rednosti, protoze umozni na&éikaim vychutnat si pravou
atmosféruieckého ostrova. Vyhodou je téz jeho krashttoga. Nevyhoda ovsem
spaiva ve vysSich cenach sluzeb a v menSich, spislablych plazich. ¥sina
turisti je z N8mecka, Rakouska, skandinavskych zemi a Anglesti turisté jsou zde
novinkou a sluzby zde tedy nejsou peské turisty nijak uzisobeny. Samos je tedy
vhodny spiSe pro klienty, jenz hodlaji dovolenawwst porekud aktivreji cestovanim
po ostro¥ a poznavanim jeho kras, nez pobytem na plazi digirbledajici klidrejsi

dovolenou.
Z4jezd se v saiasné chvili nachazi ve stadiu¢ad — lEhem své prvni sezony prokazal
svoji zivotaschopnost, ovSem stale je tato destina@n@rné neznama a jerdéba ji

vyrazreji propagovat.

Recko — ostrov Rhodos

Poslednim letnim zajezdem je ostrov Rhodos, keryoyinkou pro letoSni sezonu. Pro

tuto sezonu je kapacita zajezdu pouhych 15 misj. (2

Na ostro¢ Rhodos bylo zvoleno #&steko Faliraki, jenz je jednim z nejtSich
turistickych center na ostrév Pro ubytovani byly zvoleny apartmany. | zde jsou
nabizeny pro klienty fakultativni vylety, ovSem swmj jiz tak atraktivni jako vylety
v Nei Pori¢i na Samosu. (21)

Ostrov Rhodos je zcela jiného charakteru nez Samesto ostrov plny turist z celé
Evropy, s velkym mnozstvim turistickych atrakciw@mym nénim zivotem. Je tedy
vhodny zejména pro mladé klienty, ktefijeli za zabavou. (21)

ProtozZe se jedna o novinku, tak se ostrov Rhodolsaza ve stadiu dzd.

Ostatni produkty

DalSimi produkty cestovni kancédgjsou jiz zmigné exotické z4jezdy, jejichZz nabidka

se stale ®ni a jsou provozovany pouze na gostaténé obsazenosti. Jejich vyznam je
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vV sowasnosti pro cestovni kancel@ninimalni. Cestovni kancelaoviem zvaZuje
moznost vyraz# rozsfit zajezdy do Thajska v souvislosti s planovanymergnim
charterovych let z Brna. Tyto lety by se létaly v zimnim obdobiené je u kanceté
nevyuzité a pomohly by tak snizit sezénni vykyvyponost ma navic s touto
destinaci zkuSenosti. Nevyhodou je, Ze se jedn&@rémé drahé zajezdy, s jejichz
prodejem by mohl byt problém. (21)

Obecné informace a shrnuti

U vSech zajeall byva gitomen delegat cestovni kandelaEKOBRNO, ktery je
s klienty k zastiZeni v destinaci po celou dobicfepobytu.

Celkow bych produkt cestovni kancétahodnotil jako jeji nejsikjSi stranku, protoze
je kvalitni a nabidka destinaci uspokoji poZadavikynych tym klientd. Kvalitu
produktu doklada mimo jiné i velké mnozstvi kladnyeakaznickych ohlds a

minimalni p@et stiznosti. (21)

Cena

Cenova tvorba je u cestovnich kanéeiéelmi specificka. Zakladni katalogova cena se
u kazdého produktu odviji od druhu ubytovanigtpoosob a terminu. OvSem za
katalogovou cenu se prodava pouzst zajezd. Prodej zajezil se zahajuje obvykle
zatatkem ledna, kdy jsou zajezdy nabizeny se slewaw fitst moment). Obvykle jsou
pii této pilezitosti osloveni stéli klienti. &xem Unora se cena vraci na katalogové
hodnoty, ovSem idvéjSim klientim byvaji davany uité slevy (obvykle jsou jim

odpousEny letiStni poplatky).

DuleZit4 je ovSem cenové lastminute politika — kaddébsazené misto je pro cestovni
kanceld velka ztrata, proto jeeba zajistit maximalni obsazenost i za cenu propleje
cenou. Tvorba lastminute cen nema stala pravidiatope se odviji od dané situace.
Hlavnimi atributy jsou p&et zbyvajicich dni do odletu, ¢t volnych mist a obdobi
prodeje. Nutné je také sledovat nabidku konkurence.

Dulezitost lastminute politiky dokazuje nasledujicafy
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Pomér zajezdl prodanych za
katalogovou a snizenou cenu - sezéna
2006

W Zajezdy prodané za
katalogovou cenu

O Zajezdy prodané za
sniZzenou cenu

Graf 1 Pomér zajezdi prodanych za katalogovou a snizenou cenu (21)

Z grafu vyplyva, Ze &tSina z4jeztl je prodana za sniZzené ceny. Tato politika méa tedy
velky vliv na trzby spolénosti. Pokud je cena snizovana pomalu, tak jerznwé pro
trzby, ovSem zvySuje se riziko neprodanych zdjeRbkud je snizovana rychle, tak je

situace opéna.

Cestovni kancefé se dai prodavat ¥tSinu mist, ovSem mnohdy za pé&me nizké
ceny. Tuto skuiost povazuji za isledek nedostateé propagace a slabé firemni

image.

Distribuce

Pro distribuci spoknost vyuziva vlastni prodejny, internetu a provibnprodej@.
Vlastni prodejna spoteosti se nachazi na ulici Vesela 5, v OD Vkus. Ejual je
bohuZel umisiha v prvnim pae, a trpi nedostatkem, Ze je malogdtid pisobi pordrné
neatraktive.

Internetové stranky nachazejici se na adnesev.ekobrno.czmaji sice porérné

vysokou informani hodnotu, bohuzZel trpi velmi neatraktivnim vzided a Spatnou
kvalitou zpracovani. Orientace na strankach je goéndobra, ovSem zpracovani

stranek nize mnoho nav&vnika jiz na prvni pohled odradit.
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ProtoZe je cestovni kancelzantiena zejména na jihomoravsky a okolni regiony, je i
sit’ proviznich prodej& volena zejména na jihomoravsky a okolni krajeeZdy jsou

prodavany jak cestovnimi kanc&éni, tak specializovanymi cestovnimi agenturami.

Distribuci hodnotim jako slabinu spdéleosti, protoZze ani prodejny ani internetové
stranky nejsou na dostateé vysoké drovni a spoteost je tak velmi zavisla na

proviznich prodejcich.

Marketingova komunikace
Tuhle ¢ast marketingového mixu spotest dle mého nazoru velmi podcge. Protoze
se jedna o vyznamnotast marketingového mixu, tak ragon komunika&ni mix do

vice podkapitol.

Reklama

Investice do reklamy jsou minimalni a dochazi k m&tsinou, je-li teba prodat &tSi
mnozstvi neobsazenych mist na posledni chvili.rbezebvykle sréfuje do mistnich
inzertnich novin, jako je ndiklad NOS. (21)

Pozitivni ¢ast komunikaniho mixu spolénosti je Ustni reklama, protoZe spoknost
mé& mnoho spokojenych klient ktefi jeji produkty mnohdy dopotii dalSim. Tato
skut&nost je ale zéasluhou kvalitniho produktu, nikolivonkunik&niho mixu

spolenosti. (21)

Nazev a logo sposmosti

DalSi slabinou je nazev a logo spwlesti, kdy nazev je velmi limitujici a zhorSuje
moznosti expanze mimo region. Krdmtohoto nedostatku byv&asto Spaté
interpretovan tetimi osobami, které podsdone vypousSti jméno ®sta z nadzvu
spole&nosti a EKOBRNO zkracuji na EKO. Jakeiktad uvedu aerolinie, které kdyz
vitaji cestujici jménem cestovnich kanéglfenz si pronajaly letadlo, mnohdy dlaji
vySe zmignou chybu. BohuZel vzhledem k dlouhodobé existesgol&nosti a

mnozZstvi stalych zakaznike obtizné tento nazev zmit.
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Moje dalsi vyhrada s#iuje k logu spolénosti.

Obrazek 3 Logo spolénosti

Jak je patrno z obrazku, logo méa sice pow zajimavy motiv a obsahovou napl
ovSem ma jednu velmi negativni vlastnost @pajici vtom, Ze jeho kvality jsou
zietelné pouze zblizka. Zt&i vzdalenosti neni vitl ndzev spoknosti, jenz je oproti
zbytku loga velmi maly, ani samotna obsahova mémja — logo je moc slozité a tak
neni jeho obsah na prvni pohle@telny. V gipad umiseéni loga na reklamu je Spatn
viditelné. DalSi nevyhoda se projevila v praxi mnaovani transferovych autobiutogy
spol&nosti pro snazsi orientaci kliént zatimco konkuremi loga jsou fetelnd, ze
stejné vzdalenosti je vySe uvedené logo podobn&osti takka nerozpoznatelné. Pro
ilustraci jsem vytvél matici, do niz jsem umistil logo mnou analyzogaspolé€nosti a
osmi konkuretinich spolénosti ziad jak malych, gednich, tak i velkych cestovnich
kanceldi.
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Obrazek 4 Srovnani log spolénosti

Jak je vidt z obrazku, tak logo cestovni kandelde nejmé# vyrazné. A to jsem zvolil
pomer stran, ktery vyhovuje logu EKOBRNO a mnoho jinyloly v tomto srovnéni na
tuto skuténost dopléci. R tisku na Sirokouhlé médium by byl rozdikitelnosti jes¢
zretelrgjsi.

Public Relations a komunikace se zakazniky

Minimalni je bohuzel i komunikace s klienty.fi®e jim byla zasilana kazdahee
vana:ni piani, bohuzel &kolik poslednich sezén v ramci Uspory nakldylo od tohoto
kroku upustno. (21)

Spole&nost je jiz kkolik let sponzorem plesu vedste Bilovice nad Svitavou, kde dava
jako cenu do tomboly zajezd prodesoby. (21)

42



Podpora prodeje

Podpora prodeje je u spot®sti Uzce svazana s prodejem zajend posledni chuvili.
Krome¢ slev za samotny zajezd jsou vyuzivany slevy v pddmdpousini nekterych

poplatki — nagiklad letiStnich tax a palivovychiiplatki. VétSim skupinam klierit —

napiklad velkym rodinam byvaji poskytovani vyznaji slevy nez jednotliviem.

Ptimy prodej
Jedina existujici formatpmého prodeje ve spaleosti je zasilani kataldgzakaznikm,

kteri o tuto sluzbu projevi zajem.timého prodeje tedy spa@leost téngi nevyuziva.

Internetové stranky

distribuce, ktera se nachazi vyse.

Shrnuti komunik&niho mixu

Z vySe uvedeneho vyplyva, Zze marketingova komumikpe u spolénosti bohuzel
omezena na nutné minimum a neni tedy vyuZzito jejlobencialu. Btom prav
marketingova komunikace je u cestovni kanelaelmi dilezita, protoZze umozni

budovat image spadaosti a posilovat jejiwvéryhodnost.

Lidé
Tuto oblast na jedné straneprezentuji pracovnici cestovni kanéela na druhé stran

jeji klienti.

Pro prodej zajezdjsou dileziti pracovnici na prodejnach, ovSem pro jejipbkojenost
jsou velmi vyznamni pracovnici, kfese s klienty setkavaji na migtobytu. Vzhledem
ke spokojenosti kliefit bych nevidl v pristupu &chto pracovniik problém. Naopak
v oblasti pobytovych delegatje cestovni kancetanadpfimérna, protoze se oproti

konkurenci zar&uje vice na individualniistup k zakaznikovi.

Drobnou nevyhodu bych wtlve struktde klienti, kde je velmi vysoky podil starSich

lidi a lidi z nizSich gijmovych skupin. Tito zakaznici totiz neutraci moopergz na
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mist€ pobytu za vylety, auta apod. a cestovni kartceldich tak neziskava dodane
prijmy. (21)

Pricinu spatuji v tom, Ze starsi lidé vice ocerfigiup delegata na mégpobytu, protoze
obvykle neumi jazyk, zatimco mladi lidé hoitek nepotebuji a sousedi se spiSe na
image spolénosti, jenZ je zejména diky nedokonalé marketingav@unikaci v @ich

téchto klienti nizka.

Tvoreni baliki a programovani

Tvorenim balik se spolénost zabyva zejména u zajézdo exotickych destinaci, kdy
v cere byvaji zahrnuty &které vylety. Déale jsou nabizeny rdgad svatby v Thajsku.
(21)

U letnich pobytovych zajeadnejsou v sokasnosti moc vyuzivany. Pouze u Nei Pori je

koncem sezony nabizen pobyt spojeny s rehabil{at).

Spoluprace

Cestovni kancefge zavisla na mnoha partnerech, se kterymi musllippacovat. Jsou
to cestovni kancetéa a agentury, jenZz prodavaji zajezdy spdesti, dale aerolinie,
S nimiz si cestovni kancélanusi dohodnout najem letadla. ProtoZze u Zadnéjeaca
nema spolénost tolik mist, aby si mohla pronajmout sama tetkidlo, podili se na jeho
pronajmu vice cestovnich kanadélgenz si jeho kapacitu rozll dle svych pozadavk
U planovani ldl je tedy teba najit shodu s ostatnimi cestovnimi karfeed s nimiz je
letadlo sdileno a s aeroliniemi, které byvaji rta Mytizené, a dany let jim mu&hsow
vyhovovat. Doposud spairost vyuzivala pro své charterové lety pouze sl{Z8h a

letos poprvé vyuZije i sluzeb spotmsti Travel Servis. (21)

DalSimi spolupracujicimi spaleostmi jsou mistni cestovni kandelakteré zajituji

fakultativni vylety a transfery kliefitha letiS¢, majitelé apartdoiina hotei:.
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ProtoZze spolost existuje jiz dlouhou dobu, tak macité zkuSenosti s vyisem
partneti a z tohoto divodu se s pochybenim partnera setkava jen vyjiwha nastane-li

takova situace, tak ji partner obvykle rychlgesi.

2.3.2. Analyza zakaznika

Pro navrh marketingové strategie je velmliedité poznat zakazniky spofeosti a jejich

strukturu.

Zakaznici spokénosti pochazi jak #ad fyzickych osob, takiad firem. Firmy vyuZivaji
nabidku cestovni kancé& pro nabidku podnikovych zajezgro své zamstnance.

V sowasnosti ma cestovni kancehaezi svymi zakazniky jednu firmu, jenz odebira asi
14 % kapacity prodanych zajezdv minulosti spolénost nabizela zéjezdy i pro jiné

firmy a Skoly. Slozeni zakazniks lonské sezd®ilustruje nasledujici graf.

Struktura klientu - sezona 2006

| Staliklienti - FO
B Firmy
B Nahodniklienti

Graf 2 Struktura klient i@ - sez6na 2006 (21)

Jak z grafu vyplyva, tak stéli klienti téigpolovinu prodanych zaje2da ndhodni klienti
pouze 35 %.
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Z&kaznici spolénosti jsou ¥tSinou rodiny s &mi a starSi lidé. Mladi lidé t¥obohuZel
pomerné nizky podil. Tato skut@ost vyplyva i ze samotné struktury zakaznik
polovina zakaznik jsou stali zdkaznici. ProtoZze ma spalest omezenu nabidku
destinaci, tak se jedn&tginou o klienty, jenz sazi na jistotu a kazdokojezdi na stara
oswdcena mista. Mladi lidé ovSem radi poznavaji novéingse a cestovni kancéla
brzy vy¢erpa své moznosti. ProtoZe sgolest misobi na venek po¥mé neatraktiv,
tak mladsi generaci dostate neoslovuje. MladSi generace je na tyto skubsti
mnohem vice citlivA neZz generace starSi. Hlavniyimedou sotiasné zakaznicke
struktury je to, Ze ma mensi zdjem o vyletyj¢cpvani automobil apod. coz se

negativié projevi na nizSich dodateych gijmech z destinaci a na sniZzeni vyznamu

cestovni kanceté pred lokalnimi partnery.

2.3.3. Analyza konkurence

Stejre jako je dilezité poznat zakazniky, tak je pro cestovni kaitodilezité poznani
konkurence velmidlezité. Pro tyto &ely pouZziji Porterovu analyzu.

Hrozba nové vstupujicich na trh

Provozovani cestovni kanceaje koncesovanou Zivnosti. Nowstupujici cestovni
kanceldi tedy musi byt ulena koncesni listina. Podminkou pro¢lashi koncese je
pojistni proti Upadku cestovni kancida Aby spolénost mohla toto pojishi ziskat,
tak musi mit propracovany podnikatelsky plan a nysistabilni. Pro navvznikajici
kapitalow slabé cestovni kancé& mize byt splgni této podminky problematické.
OvSem vstup kapital@vsilné spolénosti na trh neni téka nicim omezen.

Obchodni sila zakaznik
Obchodni sila zakaznikje v oblasti cestovniho ruchu vysoka. Na trhu mke&
mnoZstvi cestovnich kancél& velmi iznorodou nabidkou. Zakaznik ma tedy Sirokou

moznost vyBru a neni nijak vazan na danou cestovni kancela
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Obchodni sila dodavatai

Obchodni sila dodavatelie v této oblasti posiné raiznorodd. Na jedné strarstoji
velmi silni dodavatelé jako ntflad letecka spotsmost CSA, jenz je ve velmi silné
pozici oproti cestovni kancélaCestovni kancetge natolik mala, Zze samostatneni
schopna ovlivnit nabidku tohoto dodavatele a mpsiupracovat s jinymi kancei@mi.
Cestovni kanceta ovSem pracuje i se slabymi dodavateli, jako jsaapiklad
zahranéni fyzické osoby, jenz poskytuji ubytovani. OvSprotoZe je pro ni dlezité

drzet se svymi dodavateli dobré vztahy, tak tieernéto pozice zneuZzivat.

Hrozba substituce vyrobki a sluzeb

Jak jiz bylo zmigno v teoretick&asti, tak cestovni ruch je oblasti, kde je kopimva
sluzeb velmi snadné a vipact UsgSného zajezdu neni problém pro konkurenci
vytvorit témet identicky zajezd.

Pozice mezi BZznymi konkurenty a jejich sila

Trh cestovniho ruchu je vysoce konkufen Konkurenci bych roztil do tii

z&kladnich skupin.

Velké cestovni kanceld s celostatnitsobnosti

Jedna se o velké spofeosti se Sirokou nabidkou prodiikNa trhu maji tradici a jsou
znamé. Pro mnohé klienty je ndkup jejich z&fergojen se zarukou dobré kvality a
spolehlivosti. Jejich marketingova komunikace arfini image je na vynikajici drovni.
Cestovani s nimi je pro mnohé klientyilym Zivotnim standardem a otazkou prestize.
Diky své velikosti maji silné postavenidr dodavateim a jsou tedy schopny vyjednat

si vyhodné podminky.

Jejich nevyhody spaivaji ve vysSich cenach a relatdvneosobnimu ifistupu — jako
piiklad Ize uvést pobytové delegaty, jenz mnohdyagitaro 300 klient. Jsou tedy
schopni s nimieSit pouze nejzavaZj$i problémy, coz rize byt zejména prochterée

starSi klienty, kt&§ neumi jazyky, problém.
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Do této skupiny cestovnich kancéldpati nagiklad cestovni kancelaFischer, Firo
Tour, CEDOK ¢i EXIM Tours.

Vyznamné regionalni spaieosti

Jednd se o velké cestovni kantelgée Sirokou nabidkou produkkteré ovsem {sobi
pouze v Bkterych regionech. Tyto spdieosti maji mnohé vyhody kancél& prvni
skupiny jako silnou pozicidi dodavateim, Sirokou nabidku sluzeb a ve svém regionu
ponerné vysokou image. OvSem nejsou jiz v obecnémédomi veéejnosti a jejich

image je mensSi nez u cestovnich kangelgedenych v prvni skupin

Jejich nevyhodou je opit neosobni fistup a vysSi cena nez u malych cestovnich

kanceldi.

Jako piklad Ize uvést cestovni kanceKVILA TRAVEL.

Malé cestovni kanceléd

Jednd se o malé cestovni kantela omezenou nabidkou produkPisobi ¥tSinou
pouze lokalg a jsou relativh nezndmé. Né&kup z4jezdu od nich byva z pohledu

zakaznika powrné rizikovy.

Mezi vyhody téchto kancel&i pati nizSi ceny a osobnifigtup — jedna se o jednu
z méla ¥ci, ve kterych mohou nabidnout konkufeh vyhodu oproti konkurenci

z predchozich dvou skupin.

Mezi tyto kancelge pati nagiklad cestovni kancel@ Apollon, Likidis Travel i

Brenna.

Konkurence z hlediska regionu

V konkurergnim boji je velmi dilezité misto odjezdu na dovolenou. ProtoZ&ina
produkti spol€&nosti je nabizena s odletem z Brna, tak cestovmicdd& ohrozuji
nejvice konkurenti nabizejici odlet ze stejnéhdtet konkurerni kancelé nabizejici

brrénskym klientim odlet z Prahyi Ostravy ma vyznamnou konkurari nevyhodu.
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Oslovuje-li ovSem cestovni kancelgomoci provizniho prodejce klienta ritglad ze
Zlinského kraje, ztraci oproti cestovni kanteldabizejici odlet z Ostravy svoji
konkurergni vyhodu. Protoze vSakétgina zakaznik pochazi z jihomoravského kraje,

tak nejvyznamgsSi konkurenti jsou spot@osti nabizejici odlety z Brna.

2.3.4. SWOT analyza

Silné stranky

Mezi silné stranky spotmosti bych z#adil stalou a loajalni zakaznickou klientelu
Minulou sezonu tvilla stala klientela vice nez polovinu jejich zaki&in To je dle
mého nézoru pro spaleost velmi pozitivni skutaost. Stali a spokojeni zakaznici
cestovni kancefadale doportuji svym zndmym a pomahaji vyied dobré posdomi o

ni. Déale tato skutaost s¥dci o dobré arovni poskytovanych sluzeb.

DalSi silnou strankou jéroven pé&e o zadkaznikyna mist pobytu. Delegat cestovni
kancelde bydli ve stejné lokalitse svymi klienty a je kazdy den k zastizeni. Tento
piistup nebyva obvykly a mnoho cestovnich karitelaamci Uspory nakladvyuziva
delegah, kteti maji vice lokalit ve stejné oblasti a k dispoZgnu zejména na mobilnim
telefonu. Nevyhoda ifstupu, jenZ zvolila cestovni kancel&KOBRNO, jsou sice
zvySené naklady, ale reakce zejména starSich kljergozitivni a vyznamnou &nou se
podili na vytvéeni pa&etné skupiny stalych a loajalnich kliéntLze fici, Ze silnou

strankou spokanosti jsou kvalitni produkty.

Dal3i vyhodou spotmosti je, Ze ma jiz ponné bohaté zkuSenostiReckem, jenZ je

nyni mezi zakazniky v obli
Nejvyznam#jSi silné stranky:

* Loajalni klientela

» Kuvalita produkt @
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Slabé stranky

Prvni slabou strankou speotesti je jeji velikost. Trh cestovnich kandél@e vysoce
konkurergni. Diky kraclim cestovnich kancdiav minulych letech si zakaznici davaji
VEtSi pozor pi vybéru zajezd a cestovni kancald. Vici malym cestovnim kancei@n
panuje tedy uiita nedivéra. Mnoho Kliend rackji voli zajezd od zna®)si a zavedet)Si
znaky. Urcitym prinosem bylo zavedeni povinného pd@jistproti Upadku cestovnich
kanceldi, které dava kliemim WetSi jistotu, ale festo je velikost spobmosti stale
velkou nevyhodou, ktera se projevi i #igadt, Ze nastanou néekavané skutmosti,
jako napiklad ne&ekany pokles poptavky po nabizené destinaci. Cestkancel&
nema tolik progedka na kryti ztraty¢i dostatek jinych zajeZd jimiz by ztratu dané

destinace kompenzovala. S timto problémem souwisilé portfolio vlastnich zajeizd

DalSi slabou strankou spotesti je marketing (coz je zarave divodem tvorby mé
prace) a slaba distribuce, $pamjici v neatraktivni prode§na internetovych strankach.
Velké mnozstvi zajezdje tedy prodavano pomoci&iproviznich prodejit, coZz ovsem

spole&nosti snizuje fijmy.

Nejvyznam#jSi slabé stranky:
* Velikost spol&nosti
* Marketing
* Malé mnozstvi vlastnich zajezd

+ Distribuce

Prilezitosti

Prvni @ilezitosti je fist ceské ekonomiky a kupni sily obyvatel, dik§nmmuz budou mit
obyvateléCR vice disponibilnich zdréja budou moci investovat do cestovani vice
pertz. Spolu sisteméeské ekonomiky je ovSentil@zity i rist ekonomiky a kupni sily

v jihomoravském kraji.

DalSi gilezitosti je zvySeni poptavky po cestovani. Ta&Zenbyt vazano se zngimym

zvySovanim kupni sily, ale neni to podminkou. Polael cestovani stane vice
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popularnim, domacnosti budou ochotny utratit zaosesi EtSi podil svych fijmu nez

doposud.

Prilezitosti je i roz&ovani leteckého spojeni z Brna. A to jak pomocitenavych let,
tak linek. Zejména pravidelna letecka linka n&ktaré vyznamné evropské transitni
letiSt (Pa&iz, Londyn-Heathrow, Frankfurt) by mohla byt impands pro rozvoj prodeje

exotickych zajezdl, protoze by bylo mozno nabidnout u nich odletyraeB

NejvyznaméjSi prilezitosti:
* Rist ¢eské ekonomiky a kupni sily obyvatel
e ZvySeni kupni sily v kraji
» ZvySovani poptavky po cestovani

* Rozvoj brnénského letise

Hrozby

NejvétSi hrozbou pro spateost je pokles poptavky po cestovani, coz byjlorma
cestovni kancetavzhledem k jeji malé velikosti ztay dopad, jenZ by ohrozil jeji
existerdni schopnost. Poptavka je v cestovnim ruchu vysetasticka, protoze
cestovani pdt mezi sluzby, jejichz sptbu v gipad negiznivych okolnosti omezi
klienti coby prvni. Zavisi na mnoha faktorech. NgmamrjSim jsou hospodaké
zmeny, ale mohou to byt i faktory bezprestni — teroristické Gtokyasté pady letadel
apod.

DalSi hrozbou souvisejici s tou prvnfibe byt pokles poptavky po nabizené destinaci,
v nadem fipact zejména pd&ecku. Popularita jednotlivych zemi se neustaémina je
tedy teba sledovat aktualni trendy v jejim vyvolecko lze oviem povazovat za

ponerné stabilni destinaci.

Posledni hrozbou @Ze byt agresivni cenova valka mezi cestovnimi Kabemi, kdy
dojde k dalSimu sniZeni marzi az na nulovomapornou urovie Pro spolénost by to
mohl byt vyznamny problém, protoZe neni dostaiesilna, aby pezila delSi obdobi ve

ztrag.
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NejvyznaméjSi hrozby:
» Pokles poptavky po cestovani
« Pokles zajmu o destinace Recku

« Cenova valka

2.4. Internetova cestovni agentura

V piedchozim textu jsem se zminil o chystaném planspodéni internetové cestovni
agentury. Tento projekt jiz byl schvalen, a v&msné chvili bylo provedeno hrubé
zadani funknich pozadavk specializované spalrosti, ktera bude tento portal
vytvaret. Spolénost se rozhodla pro variantu, kdy bude cely obchaprogramovan
specialg pro jeji &ely, misto toho aby si zakoupila jiz hotovy produktery by se
pouze mird piizpusobil. ZvolenéieSeni ma vyhodu vtom, Ze umoZzni cestovni
kanceldi odliSit se od konkuremich portal (coz by s nakupem jiz hotového produktu
nebylo mozné). Nevyhodou je podstaw#tSi nar@nost ipravy tohoto projektu, kdy
musi byt velmi dote zadany poZzadavky. ZvolergSeni ovSem povazuji za vyheghi,
protoZe &koliv bude vic naméhavé tak umozni vyrgsn konkuregni odliSeni od

ostatnich portal, coz je vzhledem k vysoké konkurenci Zadouci.

ProtoZe portal budeupobit celorepubliko¥, je vhodné pro & zvolit jiny nazev.
Vzhledem k volnym internetovym doménadm bylo nakomeoleno a zaregistrovano

www.narekreaci.czPredpokladané spusti portalu je Bhem nesicecervence. Na letni

sezonu jiz tedy nestihne byt portal sgasicas, ovsem mensi mnozstvi kligntmozni
fadre otestovat jeho furost a odstranit drobné nedostatky, aby jiZ na ziseadnu
byl pln¢ pfipraven. Bude takyiéba pro & nachystat marketingovou strategii, ktera

bude od strategie cestovni kanéeladliSna.
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3. Navrh marketingovéhoreSeni

Jak jiz bylo v praci uvedeno, marketing sgolesti — zejména komunikai mix - ma
znané rezervy. Cilem této kapitoly bude navrh samatnétarketingovéhaeseni,

které by ndlo tuto situaci napravit.

Pro &tSi prehlednost roz&im tuto kapitolu nait podkapitoly
* Navrh FeSeni cestovni kancef@ — zde budu formulovat navrhy tykajici se
cestovni kancefé a budu se zabyvat prodejnou, komu&iken mixem
spole&nosti a jejimi internetovymi strankami
* Navrh FeSeni internetové cestovni agentury v této kapitole se bud zabyvat
navrhy, které se tykaji internetové cestovni agentu
e Spole&na propagace— zde se za#iiim na spolénou propagaci jak cestovni

kancelde, tak internetové agentury.

3.1.Navrh reSeni cestovni kancef&

3.1.1. Prodejna

Obecné navrhy

Jak jiz bylo zmigno, spolénost ma jednu prodejnu na ulici Vesela. Vzhledem
k velikosti spolénosti povazuji jedu prodejnu za dasifci. | jeji umiséni neni
vzhledem Kk finatinim moZnostem spalrosti Spatné. Ulice Vesela je v centrédsta,
kudy se pohybuje mnoho lidi. Nevyhoda sicep®d v jejim umisini v prvnim pate
budovy, coZz mze znamenat proc¢hteré klienty potiz ji najit, ale tata‘gkazka je dle
mého nazorureSitelna. Ve stejném poschodi se spolu s cestoancetdi nachazi
prodejna svatebnich $al kosmeticky salon. Je zde tedy moZnost zaujmaytoi
klienty. Vyhodné by bylo navazat spolupraci s pjode svatebnich Sat kdy by bylo
mozno nabidnout pro jejich klienty slevy na svafetesty u cestovni kancéa Pro
cestovni kancetéby to znamenaloffsun novych Klienit a prodejna Satby tim ziskala

urcitou konkuregini vyhodu.
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Venkovni Upravy prodejny
Pro ilustraci vzhledu prodejny z venku jsentidd nasledujici fotografii.

Obrazek 5 Pohled na prodejnu z ulice

Z fotografie prodejny z ulice je mozno si povSimhobrovského prostoru, ktery tio
okna prodejny. Napisy, které se &hto oknech nachazi, jsou nevyrazné a obtizn
Citelné. Ritom by bylo @i spravné Upraytéchto oken moZzno dosahnout obrovského
zviditelnéni prodejny. Osobh bych se piklanél k vyrazrgjSim barevnym polejm
oken, ze kterych by bylo patrno, Ze se jedna measkancel& Této metody vyuZivaji

i mnohé konkuretni spolénosti. Na rozdil od sa@asného stavu bych séhbec
nezangioval na samotnou nabidku zajéz@naximal bych byl pro pouZzitieckych
motivi), ale pouze na atraktivni vizualni zpracovani, ldépe logem spolaosti.
Samotnou nabidku bych sokestil do malé vylohy, jez se nachazi u chodnikuladgm

na @&iich. Do malé vylohy bych kroérsamotné letakové a obrazkové prezentace umistil
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i vizualni prezentaci pomoci televizotumonitoru. Jeji vyhoda by spivala ve zvySeni

atraktivnosti pro kolemjdouci, zejména pak véearaich hodinach.

Vnit¥ni Upravy prodejny
Stejre jako v gredchozim fipack jsem pouZil pro ilustraci interigmprodejny fotografii.

Obrazek 6 Interiér prodejny

Jak je patrno z obrazku, tak interiér prodejny jensgud neatraktivni. Prvnim
nedostatkem jsou pogtatky po prodeji skla, které sfiwaji v poloprazdnych regalech.
ProtoZe prodej skla je prakticky ukmm, tak bych tyto regaly a veSkeré sklo odstranil,
coz by vzhledu prodejny velmi pomohlo. Stejako ve venkovnich prostorach bych se
priklanél pro zavedeni vizudlni prezentace i do samotndgjny. Osob# bych byl pro
poiizeni druhého LCD monitoru, ktery by byl u stolwpmakaznika a bylo by mu
umozréno prohlidnout sitizna videa a fotografie z nabizené destinacesndniych i
rozmistni prodejny. Stolek pro prodejce bych posunul vilogredu a vzadu bych
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vytvoril zdzemi pro prodejce odigné od zbytku prodejny. d8ak s kabatem a
rychlovarna konvice s hriky v pozadi fgsobi v prodej& velmi ruSiw. Prodejna je

také filis tmava — dopontil bych zmeénit podlahu na sitlejSi barvu.

Je teba si u¥domit skuténost, kterou jsem jiz zminil v teoretick@sti mé prace, ze
zékaznik davad na prvni dojem a na skuténosti nesouvisejici se samostatnym
produktem spokanosti, protoZze nema moznost si produkt jakkolivkousSet. Proto by
se Upra¥ vzhledu prodejny fa vénovat vysoka pozornost, protozZe je prgwadobné,

Ze sogasny stav odradi mnoho kliénkteri by si jinak zajezd koupili.

Zhodnoceni navrhi na Upravu interiéra a exteriéni prodejny, cenovy odhad

VySe uvedené navrhy povazuji za nggZit¢jSi. Prodejna je mistem, kde se zakaznik
setkava s prodejcem a ut/8i prvni dojem, ktery je v cestovnim ruchu veliezity.
Prodejna v satasném stavu ovSem toto kritériuntibec nespluje a zaostava za

konkurenci.

Naklady tohota'eSeni se pohybuji kolem 70 00@.KAsi nejdrazsi je polepeni vyloh a
graficky navrh, jenz se pohybuje kolem 40 008 Rbytek tvdi prezentani technika a
apravy v prodejs. OvSem v této oblasti je bohuzel cena druhotndéeziasti — jedna se
takika nezbytnou investici, ktera je pro image cestokancelde zcela zasadni.
Vyhodou je, Ze se jedna o dlouhodobou investickteed bude spotmost v fipads, ze
nenastanou neéekavané komplikace (n&glad nutnd zréna prodejnich prostor)

profitovat mnoho let po jeji realizaci.

Dodatetné navrhy vztahujici se k prodejré

Dale bych vyuZil umighi a snadnou viditelnost prodejny z uli€eska pro prode;
lastminute zajead Vyuzil bych v gipadt potreby studenty na rozdavani letiakteri

by pripadnému zajemci ukazaliiipmo prodejnu, kde se nachazi. Pro vySSi motivaci
bych zavedl drobny darek pro ty, ktedo prodejny s letdkemfiplou. Nagiklad
piivéSek na krk na uschovani genpri koupani. Néklady by na tento darek nebyly
vysoké (zhruba 11 Kna kus — dle ceniku speéteosti Brand Promotion), jednalo by se

o marketingovy fedmét a zvySilo by to motivaci potencialnich kliénmnavstivit
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prodejnu po obdrzeni letakun@zitym predpokladem je ovSem jiz znéma vyrazna a
atraktivni vyloha. Viditelnost prodejny z uli¢eskd ilustruje nasledujici obrazek.

Obrézek 7 Pohled na prodejnu z ulic&eska

Vyhodou této metody je jeflasova pruznost. Je mozné ji zacilit na konkrétryi éde
je nagriklad velka hrozba neprodanych zajezEki vyuziti dvou brigadnik — student
pii hrubé mzd 60 K¢ na hodinu by byly mzdové naklady na den necely@DO1Ke.
Néaklady na vyrobeni 2000 darkovycredmeta by ¢inily 23 000 K. (12)

Odhadujeme-li, Ze by prodejnu navstivilo 500 ogstw naklady na jeden den realizace
tohoto navrhu asi 7000&

Alternativre je také mozno vyuzit moznosti slevyi predlozeni letakwi kombinaci

obou metod.
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3.1.2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je u spéi®sti bohuzel omezena na nezbytné minimum, a

proto je teba ji vhodnym zfisobem roz$it.

Marketingova komunikace v destinaci

Firemni obléeni

Ackoliv je Urover produktu i @istup pracovnik na dobré Urovni, objevuji se zdeité
nedostatky. Prvnim nedostatkem je absence firemolihgeni pro delegaty cestovni
kancelde. VSechny renomované konkuenkancel&e a drtiva ¥tSina malych ma pro
své delegaty firemni obieni — ve ¥tSin¢ pripadh tricka opatena logem spoémosti.
Svoji roli hraje hlavi na letiStich, kdy novym Kliefim usnaduji rozpoznani a
zapamatovani si jejich delegéata. V neposladigé slouzi i coby utita reklama — je
bézné, Ze delegatiffiomni na jednom letu si navzajem pomahaji. Jakklgd mohu
uveést asistenci urppazek fi odbavovani klient. V této situaci pomahaji delegéati vSem
klientaim stejrg, nezavisle na jejich cestovni kandelde samaozjmeé, Ze ochotny a
schopny delegatéth své matiské cestovni kanceiareklamu. EKOBRNO, &oliv
disponuje schopnymi delegaty, nére této skuténosti vyuzit — &koliv klientovi
konkurertni kancelée pomiZze, tak protoZze neni nijak viditélnrozna&en, neni jeho
prace pisouzena cestovni kanc#laFiremni obléeni mimo vySe uvedené skamesti
je i uritou znamkou profesionality spd@leosti, a tak jeho absenceuie sniZovat

arovei spol&nosti v @&ich zakaznika.

Oproti minulym navrim se jedna o podstatrievrejSi feSeni. Cena deseti firemnich
tricek slogem spotmosti pro delegata vyjde zhruba na 3000 Klle ceniku
spol&nosti Brand Promotion). Cena tohoto navrhu je niakéhledem k dopadu na
image spolénosti se jedna o prakticky zanedbatelnou sumu. (13)

Marketingové pedntty

Druhym nedostatkem je absence marketingovyelmpeta jako napiklad jmenovky na

zavazadla, které konkuré&m spol€nosti rozdavaji $ odletu. Pro mnohé klienty je to
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vitand pomoc a vigla zarové slouzi coby reklama. Mnoho klignsi jiZ tu vis&ku
neodstrani — v praxi je mozno si vSimnout Klierg visgékou konkurence, kterou

obdrzeli dive na jiném zajezdu a na svém kufru si ji jiZ paivedi.

Plastové viséky na kufr vyjdou pi objemu objednavky 1000 ks na 11 000 Klle
ceniku spolénosti iMi Partner). Odhadovany &t prepravenych Klierit na aktuélni
sezonu se pohybuje kolem 880 osob. (15) Vzhleddomki, Ze ne kazdy klient si
visa’ku vezme a obvykle byva mé&rzavazadel nez osob, mohly by ik teoreticky
vysta&it i na dw sezony. OvSem i kdyby vysity pouze na jednu sezénu, tak se jedna o

relativré piiznivou investici.

Dotaznik

Dale bych byl pro zavedeni dotazniku, kde by senkilina konci dovolené vyijéitl

k Urovni sluzeb. Diky osobnimifistupu je sice schopen delegat analyzovat jejich
spokojenost a n&pstjSi vyhrady, ovSem diky dotazniku by bylo moZnstdjincktere
drobné nedostatky atipominky, o kterych se klienti delegatovi nezmipiptoze to
nepovazuji za podstatné. Cena dotaznik takka zanedbatelna, protoze je mozno
vyuzit i tisku na laserové tiskarnjenz spolénost vlastni. Naklady na jeden dotaznik —
odhadovan jeden list A4 s oboustrannym tiskem sdpohybovaly kolem necelych 2
K¢.

Reklama

Spole&nost vyuziva reklamy pouze v nutnyckigadech, kdy ma mnoho neprodanych
mist na inzerci lastminute nabidek. S totésti strategie souhlasim, ovSem domnivam
se, Ze je pdeba do reklamy investovat i vitchu roku, zejménaipd z&atkem
sezony, aby se zvySilo pgdomi o spolénosti. ProtoZze se jednéd o cestovni karicela

s regionalni fisobnosti, je vhodné investovat do regionalnich médi

Reklama v MHD

Zajimava mi pipadne myslenka letakové reklamy ve vozech MHDoWEI skupina
klienti se nachazi veistdni ¥ideé, kterd pouziva pro svougpravu zejména MHD. Je

treba u¢domit si, Ze zejména ranni spoje, kterymi se lid@rdvuji do prace, jsou
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velmi zaplné a mnoho lidi stoji a reklamud&e, protoze fedstavuje utitou moznost
zabaveni sedhem doby jizdy. Tuto skutaost bych povazoval za né&jgi vyhodu této
reklamy, protoZe u jinych reklam maji jeji konzurtiannohem vice moZznosti Uniku.
DalSi jeji vyhodou je posmné piizniva cena — reklamni kamipaestavajici z umi&ti
100 letdk formatu A4 po dobutvrt roku stoji 22 000 korun (18). Jen pro srovnani
v sowasné chvili vyuzivana reklama na titulni straninzertnich novinach NOS stoji
5000 korun za jednu reklamu o rozloze 252cfh6). Vzhledem k fehlcenosti
domacich schranek inzerc¢izného druhu se jedna ¢idngjSi reklamu. Jeji nevyhodou
je zhorSend moznost inzerovat timto stylemiikdgd lastminute nabidky, protoZe tento
druh reklamy je spiS uapoben pro dlouhodefsi pisobeni, nez pro narazové akce
s platnosti &kolika malo dri, jako tomu je tomto ipact. Tento druh reklamy je tedy

vhodny pro zvySeni p@domi o spolénosti mezi koncovymi zakazniky.

Reklama v radiich

Kromé zvySovani posdomi o existenci zriky je velmi dilezity prodej zajezil na
posledni chvili, pro &z je reklama v MHD velmi nevhodna. Osa@bmi piipadne
zajimava myslenka reklamy v mskych rédiich, kterou uslySi mnoho lidialBzity je
zejména vybr radia, protoZze jednotliva radia se od sebe lighoo inzerce,
poslouchanosti a skupinou posludiha Mezi nejznamyjSi brrénska radia pai
KissHady, radio Krokodyl, Hey a Petrov. Déale jsalimi poslouchana celostatni radia
jako EvropaZii Impuls. Zatimco radia typu Evrop&R KissHady jsou sirovana spis
na mladSi generaci, tak riéidad radio Petrov je cileno spiSe na starSi pbsliec Pro

spol&nost maji vyznam pouze radia regionalni, protofefesobist je tézZ regionalni.

Vhodné je napiklad radio Krokodyl, jenZ {sobi v Brig a okoli (VySkov, Znojmo,
Boskovice, Velké Met#ic¢i). Poslouchanost radi&ni 75 000 posluch@ denrg (dle
informaci radia). Cena reklamniho spotu je 1 27@0z& pilminutovy spot Wase 9-
15hodin — jedna se o nejatrakt®ysi vysilaci dobu, kdy posloucha radia nejvice
posluch&ut. Vyroba spotu pro pouziti v tomto radiuni 3 000 K. Desetidenni kampa

v nejvyssi sezdnby vysla i palminutovém spotuitkrat deni asi na 41 100K (dle
ceniku radia Krokodyl).
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Jedna se tedy o velmi drahou katfpgez je vzhledem ke své kratkodobosti pro
spole&nost jiz pondrné finaniné nara@nd. OvSem za ditych podminek by se mohla
vyplatit.

Komunikace s klienty

Kromé jiz zminnych dotaznik bych obnovil posilani vagaich gani byvalym
klientim — napiklad z poslednich dvou sezdn. Jednad se o ¢pumdecentni
piipomenuti se, které tie mnoho klient po&sit. Navic je mozno spojit totoigni se

specialni cenovou nabidkou a zaslanim katalogu.

Pri vybéru 1000 stalych kliert (dle interni databaze spotosti) by naklady na tisk a
poStovn&inily zhruba 16 000 K

Piimy prodej

Osobré nejsem zastancem fimého prodeje formou podomniho prodejg
telemarketingu, protoZzeckoliv je piéinosny pro zvyseni prodeje, takgpbi negativé
na image spotamosti. Rimy prodej totiz mnohdy oslovované zakaznikyéhje. Rimy
prodej bych tedy nechal ve stavajici poglob

3.1.3. Internetové stranky

Jak jiz bylo uvedeno v analyze, tak internetovérdty spolénosti se nachazeji
v nevyhovujicim stavu. V dnesni dgtkdy se vyznam prodejags internet zvySuje, je
tedy nezbytné mit atraktivni a infortm& hodnotné internetové stranky. Protoze
vytvoieni novych www stranek je spojeno s vymim internetové cestovni agentury,

tak se timto navrhem zabyvam v nasledujici kapitole

3.1.4. Zhodnoceni navrhi pro cestovni kancel#

Uvedené néavrhy lzetit dle dalezitosti do dvou skupin.
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Prvni skupina
V této skupik se nachazi zéma prodejny, internetovych strdnek a marketingova
komunikace v destinaci. Tyto navrhy jsou velnleité a jejich realizace je vychozim

krokem k realizaci navihpaticich do druhé skupiny.

Druha skupina

Jedna se o navrhy tykajici se reklamy a podporygeo Tyto navrhy je vhodné
realizovat az po uspneé realizaci navihspadajicich do prvni kategorie. Reklama, jez
prilak& potencionélniho klienta do prodejéiyna internetove stranky spdotesti, které
jsou na nevyhovuijici arovni, n8pasi maximalni efekt. Je tedy vhodné do ni inwesto

az tehdy, kdy jeji efekt bude maximalni.

Rozdéleni nakladi

Nasledujici graf vyjailije podil jednotlivych nakladna celkové cenhnavrhi, jenzgini

170 000 K. Jedna se o vysokou sumu, jeZ je vzhledem k meégmospolénosti [ilis

vysoka. Do prvni kategorie spada ek polovina navrih. Je tedy feba nejprve
realizovat tyto navrhy a ostatni realizovat dleafitnich moZznosti spotaosti.

Vzhledem k velikosti a finamim moznostem spajrosti bych doporil zejména
reklamu v MHD a komunikaci s klienty. Pr@aly reklamy v radiich je spalaost stale
ponerné mala. Reklamu v radiich bych tedy realizoval abhudoucnosti v fipac

piiznivého tistu cestovni kanceid.

62



10%

24% M Prodejna

H Marketingova
komunikace v destinaci
i Reklama MHD

M Reklama radia

M Komunikace s klienty

Graf 3 Finanéni naroénost navrhii

Jak jiz bylo nazn&eno, tak celkova cena navrle pro spolénost vysoka. OvSem je
nezbytné realizovat alespanavrhy spadajici do prvni kategorie. Pokud nebonde
spole&nost dostatek finamich prostedki pro jejich realizaci, dopotil bych vyuZziti
externich zdrgj financovani. Bez této investice jsou totiz moznegpanze spotaosti

a jeji vysSi ziskovosti velmi omezené.

Casovy plan realizace navrii
Pro spolénost jiz z&ina p&atkeméervna sezona. Dané navrhy tedy letoSni sezonu
ovlivni pouze minimals. OvSem jiz Bhem sezdny je moZné&které navrhy realizovat

a za&it pracovat na realizaci daldich navrfiasovy plan je znazogn v nasledujici

tabulce.

Polozka Obdobi realizace
Vypracovani grafického navrhu Cerven-Cervenec 2007
Marketingova komunikace v destinaci ¢ervenec 2007
Internetové stranky Cervenec-srpen 2007
Uprava exteriér(i prodejny zari 2007
Uprava interiérd prodejny fijen 2007
Zasilani vanocnich prani prosinec 2007
Zahdjeni reklamy leden-unor 2008

Tabulka 1 Casovy plan realizace navrk
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Casovy plan respektuje i skdtest, Ze sezéna je velmi ndngm obdobim pro
fungovani cestovni kancé® kdy je na realizaci z&n nejmég vhodna doba. Proto
bych dopordil zmény exteriéd prodejny v obdobi konce sezony a&m interiéfi az

po jejim konci. OvSem jizdnem sezdny je mozno zahdjit prace na grafickémhuavr
realizovat tvorbu webovych stranek a vylepSit Utouaarketingové komunikace

s klientem v destinaci.

3.2.Navrh feSeni internetoveé cestovni agentury

Nasledujici kapitolu buduénovat internetové cestovni agef@unarekreaci.cz, protoze
se jedna o zcela novy druh sluzby, kterargdmije zcela odliSnou strategii nez zbytek
spol&nosti. ProtoZe sluzba teprve vznika, tak spdst nenize vychazet ze svych
piedchozich zkuSenosti.

3.2.1. Zakladni pojeti sluzby, odliSeni se od konkurence

Spole&nost timto projektem vstupuje do nové oblasti, k@wic msobi jiz zavedena
konkurence. Proto bude pro ni nezbytné nabidnauibsl, jeZ nebude pouze kopii

konkurergnich sluzeb, ale zaroidude pinaset nové myslenky.

Zakladni mysSlenka sgova v nabidnuti katalogu produikt VétSina konkureénich
spole&nosti se spoléhd na vyhledévaajezdi, ktery nabidne klientovi zajezdy dle
zadanych kritérii. Tentoifstup je ovSem nevhodny pro mnoho klienkteti nemaji
piesnou pedstavu o svych pozadavcich agfihgi spiSe tjaky zajezd vybrat. Proérby
mela slouzit moznost katalogu, kde si budou pomogvgice moci na mapce prohlizet
dostupné zajezdy. K dispozici jim budou stvé@ popisy zemi, oblasti, lokalitetns
fotografii. Behem tohoto vyhledavani budou mit zamvedispozici filtr, ktery jim
bude katalog uzisobovat dle jimi zadanych pozadavk napgiiklad moznost vybrat

pouze hotely apod.

Timto krokem by se &t portdl dostatéené odliSit od své konkurence a nabidnout pro
uzivatele vysSi hodnotu. J&diych chél zdiraznit, Ze ono klasické vyhledavani, které
pouzivaji konkuretni portaly a na které je mnoho uzivatééchto sluzeb zvyklych,

bude obsazeno i na portalu narekreaci.cz.
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3.2.2. Komunikaéni mix

ProtoZe se jednd a internetovou sluzbu, bislgatreklamu umistit zejména na internet.
Zakladem bude zaplaceni odikaz nejwtSichéeskych vyhledava Seznam, Centrum a
Atlas a uceské verze vyhledava Google. Vyhoda této reklamy je, Ze se plati xa tz
Kliknuti. Plati se tedy za skuitge navstvniky. Cena za klik se pohybuje na serveru
Google od 0,20 K Dualezité je, i jaké reklamni slov si zaplatime. Kéafad cena u
slova dovolend&ini 12,50 K za klik. (14)

Efektivni by bylo umisini animované reklamy na titulni stranku serverun@et,
ovidem vzhledem k cénreklamniho banneru, kter§ini 100 000 K na den f
garantovaném ptu 2 000 000 shlédnuti je tento druh reklamy nadrini moznosti
spolenosti, @&koliv by jist¢ velmi pomohl ziskani nav&tnosti. Konkureni portaly

maji ceny pouze nepatrmizsi. (17)

Realnou mozZnosti éize byt reklama na serveru cestovani.cz, kde stogrtni reklamni
banner o rozerech 300*300 pixeél 69 000K, pii garantovaném shlédnuti 90 000

navsevniky. (dle ceniku spotmosti iDnes)

K propagaci internetového portalu je mozno vyuzitestovni kancetéd. O této

moznosti se podrolép zminuji v nasledujici kapitole.
3.3. Spol&na strategie

V piedchozich kapitolach jsem séneval zvlag navrhu strategie internetového portalu
a cestovni kancelé kwili jejich specifickym vlastnostem. V této kapitade ovSem chci
vénovat spoléné, celofiremni strategii, ktera se bude tykatgaktovni kanceté, tak

internetové agentury.
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3.3.1. Spol&na propagace

PrestoZe bude portal samostatna ckaa kterou neni vhodné marketingovazat na
cestovni kancefa (portal bude fisobit celorepubliko¥ a nazev EKOBRNO neni
k celorepublikové propagaci vhodny), tak bych dopibropacny postup - cestovni
kancel& poslouzi v propagaci internetového portalu. Taiwdpjna bude opg&na jak
logem cestovni kanced, tak logem internetového portélu. Propagaci tgaked! i na
z4jezdech, kdy na firemnim obeni mohou byt abloga (rtco podobného v praxi
pouziva nafiklad nfmecka spolénost L'Tur) a klienti budou vitani na zajezdu jak
cestovni kancetda EKOBRNO, tak internetovym portalem narekreaci.84hodu
spatuji vtom, Ze cestovni kancélind pondrné dobry produkt a spokojené Klienty.
Ovsem jeji nabidka je pammé mala a mnoho kliefttak na dalSi sezénu igs svoji
spokojenost zvoli produkt konkurence, protoZe jippZadovana destinace neni
v nabidce. Tito klienti by mohli vzhledem k pozitivzkuSenosti s cestovni kandéla

vyuzit sluzeb portalu narekreaci.cz.

3.3.2. Graficky navrh

Jak sem se jiz zminil vySe, tak spwlest by patebovala nové logo a také zpracovani
vylohy. Graficky navrh by ré byt pro celou spolsost jednotny. Ml by zahrnovat jak
vzhled portalu, tak vylohy a vytveni obou log (cestovni kance&khinternetovy portal).
Cilem je spol&na identifikace celé spairosti. Cena grafického navrhu je individualni
zélezitosti a #tSina grafiki stanovi cenu az po scdte, na niz se dohodnou podminky

spoluprace.

3.3.3. Internetové stranky cestovni kancelée

Jejich stav je, jak jsem se zminil v analyze, veheuspokojivy. Jejich graficky vzhled
by mgl byt stejny jako u internetového portalu. Vhodng& ij pouziti stejného
administrativniho systému, ktery by zajezd vioZexaystranky kanceté automaticky
umistil i do nabidky internetového portalu. Stasiagtruktura a informai hodnota

stranek je na dobré drovni, takZze bych vyivoouze novy vzhled.
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Na novych internetovych strdnkach jiz byly zahdjgmace a jsou sdasti stejné

zakazky jako internetova cestovni agentura.
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Zaveér

Ve sveé praci jsem doSel k zfu, Ze cestovni kancél&@KOBRNO ma por&rné vysoky

potencial pro stj rozvoj, ktery je vSak v s@asnosti nevyuzity.

Mezi kladné stranky spalaosti pati dlouholeté zkuSenosti ngeském trhu, silnd a
loajalni zakaznick&d baze a kvalitni produkty. Baklublyla zanedbana marketingova
komunikace a budovani firemni image. Tyto skntesti zgisobuji problémy v rozvoiji
spole&nosti a komplikuji hledani novych kligntBudou-li tyto nedostatky odstramy,

tak ma spolénost velké pedpoklady pro sy rast.

Pomoci mych naviin jsem se pokusil odstranit nejvyznajai problémy, které brzdi
rast spolé€nosti. Ri jejich tvorbé jsem zohletdloval velikost a finaéni moZznosti

spole&nosti tak, aby mé navrhy byly realizovatelné.
Vedeni spolénosti si u¢domuje potebu zngn, takZze ¥fim, Ze navrhy uvedené v mé

praci budou realizovany a pomohou cestovni kamnicdélgejimu nistu a ziskavani

novych spokojenych zakaziik
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