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Abstrakt

Bakal&ska prace se zabyvéa problematikou marketingu voeesn ruchu. Je v rieSen
marketingovy mix cestovni kancéda nabizené sluzby. Vysledkem prace je navrh
na zlepSeni marketingového mixu, ktery povede Kk kars zakaznik

a konkurenceschopnosti na trhu.
Abstract

The bachelor thesis is focused on marketing problemtourism. The thesis solves
marketing mix of travel agency and offered servicéd®e result is suggestion
of marketing mix improvement, which leads to actjiws of customers

and competitiveness.
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distribuce, propagace.
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Uvod

Tato bakalgsk& prace se zabyva problematikou marketingu, l&nkjeho nastrojem
marketingovy mix, v navaznosti na cestovni ruch. Prace seépam na analyzu

a navrhyfeSeni pro malou cestovni kandela

Cestovni ruch je v poslednich letech velmi sledovagména proto, Ze se jedna
o specifickou formu trhu, ovlivmou sodasnou ekonomickou situaci, a tim se stal
medialré zajimavym tématem. Sdasny trh je zapkn velkym mnoZstvim cestovnich
kanceldi a vytvai tak vysokou konkurenci. Marketing a jeho nastje@ tedy v tomto
sektoru nepostradatelnou sésti. Tento fakt si vSak netdomuji zejména mensi

subjekty, které tim ztraci nemalé mnozstvi kiient

Ukolem marketingu je uspokojovat peby, a to nejen podniku, ale v3ech, kterych
se marketingovy proces tyka. Jeho hlavnim &amim je zakaznik d&eSeni jeho
problémi. Dokazeme-li jej pomoci marketingu zaujmout a ksgio jeho poteby,

piinese nam ekonomickou hodnotu.

Prvni¢ést prace vysitluje pojmy z oblasti cestovniho ruchu, jeho subjek zakonnou
Gpravu. Dale definuje teoretické principy marketiryjednotlivé&asti marketingového
mixu, zejmeéna produkt, cenu, distribuci a propagdtarketingova teorie je vazana
na oblast sluzeb a cestovni ruch. Analytickést popisuje saiasny stav postaveni
subjektu na trhu, jeho aktualni podnikatelské aketargové aktivity. Na zaklad
zjisténych skuténosti obsahuje navrh mozného vyuziti marketingovéhnou
pro cestovni kancelatak, aby se upevnilo postaveni subjektu na trhpomohlo

k osloveni potencionalnich a udrzeni &msnych klient.
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Cile a metodika prace

Cilem prace je analyzovat aktudlni postaveni cestdancelée na trhu, zjistit
vyuzivané marketingové nastroje augpb jejich aplikace. Na zakladzjistnych
skute&nosti sestavit navrh mozného vyuziti marketingowdiiau pro cestovni kancela
tak, aby se upevnilo postaveni subjektu na trhwraghlo k osloveni potencionalnich
a udrZeni satasnych klieni. Navrh se zawii na lepSi vyuZiti a zefekti¢ni soasre

vyuzivanych nastr§ja zarové nabidne nové moznosti aplikace marketingu.

K dosazeni vySe uvedenychicibudou vyuzity znalosti ziskané studiem, praktickym
zkuSenostmi a poznatky z literatury, které budopsgny v teoretickych vychodiscich.

Ke splreni cili vede nésledujici postup:

* analyza viijSiho prostedi pomoci dostupnych databazovych datiakarma,
e prizkum vnitniho prostedi vlastnimi poznatkydmnem pisobeni v podniku,
» zhodnoceni saasného stavu,

» sestaveni navthvyuziti marketingového mixu a moznosti jeho apté&a praxi.

Veskeré navrhy by #hy zohlediovat strategické cile podniku, jeho figaihi materialni

moznosti a snazit se vyuzit s@snych koncefitv oblasti marketingu.
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1 Teoreticka vychodiska

V navrhu marketingového mixu pro vybrany subjektdéupouzito teoretickych
vychodisek, kterymi se zabyva tato kapitola. Prést kapitoly se zabyva vymezenim
a popisem cestovniho ruchu. V drukiésti jsou pak popséana zakladni specifika
marketingu. Na ty navazuje¢gejnicast teorie, ¥nujici se jednomu z hlavnich nastroj
marketingovému mixu v ndvaznosti na cestovni ru¢lwr se ¥nuje pfizkumu

prostedi a nagjastji pouzivanym metodam analyzy.

1.1 Charakteristiky cestovniho ruchu

Dle WTO (Swtové turistické organizace) je cestovni ruch chiamddovan jako
»souhrn cinnosti, které souvisi s pohybem a pobytem mimdto nrigalého bydligt
po dobu kratSi nez jeden uceleny rok Zelém traveni volnéha’asu, obchodu
a za jinymi dely nevztahujicimi se dinnosti, za kterou jsou z navstiveného mista

odnreriovani* (Bacikova, 2010).

Cestovni ruch je Ceské republice upravertkolika legislativhimi Gpravami:

e zakon¢. 159/1999 Sbh., odgkterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho
ruchu - dale jako ,zakon o podnikani v cestovnichu,

o z&kong¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Ziviste zakon),

o zakon¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

e zakony daove,

e zakon o detnictvi, pokud je subjektcétni jednotkou,

* adalSi zdkony (Otavova, Sobotkova, Svoboda, 2012).

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

a uspsadava je tak, aby spdie vytvéareli jednotny celek.

Zakon¢. 159/1999 Sh. vymezuje zajezd jak@gem sestavenou a za souhrnnou cenu
nabizenou kombinaci alespalvou z nasledujicictréch tym sluzeb, pokud fg@sahuje

24 hodin nebo zahrnuje i ubytovarep noc:

» doprava,
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e ubytovani,
e jiné sluzby cestovniho ruchu - jeZ nejsou d&pm dopravy a ubytovani a tfo

vyznamnowast zajezdu nebo jejich podil na celkovésceoii alespa 20 %.

Predmétem z4jezdu nemusi byt jen sluzby, jehocéssti jsou stravovani, upominkoveé
predntty, suvenyry apod. (Horner, 2003).

Z4jezdy se di podle fiznych hledisek. Jsou-li pominutkeneni tematického zasteni,

je zakladnim hlediskem #pob ipravy: standardni a forfeitovy. Standardnim
zéjezdem se rozumi hromadarganizovany zajezd pro jednotlivce, tee navzajem
neznaji. Standardni zdjezd je ,vypisovanym zajeZdem., Ze je pipraven dopedu
bez objednani, byva oztavan také jako katalogovy. Forfeitovy zajezd jeveyeny
na zaklad individualnich pozadavkklienta, & uz se jedna o jednotlivce nebo skupinu
(Chlebeek, 2010).

Podle zakona o podnikani v cestovnim ruchu exisdu§i Zivnosti, prostednictvim
kterych je moZné nabizet zajezdy a souvisejici yktyd provozovani cestovni
kancel#e a provozovani cestovni agenturyCestovni agentura je pouze
zprostedkovatelem prodeje zajard které jsou organizovany cestovni kantiela
Cestovni kancel# je opravina zajezdy organizovat a prodavat famm spotebitelim

nebo cestovnim agenturamgbe vSak konatinnosti, jez pislusi cestovni agentel

1.2 Specifikace marketingu

Marketing se stava nezbytnou gésti vSech podnikatelskych subjiektVyuziva

se ale i v neziskovém sektoru, hapramci fiznych spolk, sdruzeni, asociaci apod.

.NejkratSi definice marketingu zni: ,Napbvat poteby ziskem* (Kotler a Keller,
2007, s. 43). Jednoduchost této definice nevysikiggchny skuteosti. Za pijatelnou
lze povazovat oficialni definici, fijatou Americkou marketingovou asociaci v roce

2004:

.Marketing je jednou zinnosti vykonavanych organizacemi a sadou prbces

pro vytvaeni, sdleni a poskytnuti hodnoty zakazitka prorizeni vztat se zakazniky
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takovym zfisobem, z#hoz ma prosgch organizace a zajmové organizace
s ni spojené{Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 6).

Marketing se zabyva uspokojovanim iedit z pohledudznych stran, které set@stni
marketingoveého procesu. Kr@mklasickych stran prodejce a zakaznika se tyka
téZ investall, verejnosti i stal. Hlavni sousedni je cileno na zakaznika. Uspokojeni
muze vychézet z fyzickych nebo psychickych ipbt Ke spojeni zfastrénych stran
slouzi trh. Ten tvid vSichni zakaznici, i potencionalni, Ktesdili spolénou potebu

a jsou ochotni vynalozit prastdky k jejich uspokojeni (Solomon, Marshall, Stuart
2006).

Marketingové ¢innosti se protinaji se vSemi ostatnimi v ramci¢eného subjektu

a naopak. NejileZit¢jSi je spoluprace €mito sektory:

« finarkni odctleni,
« sektor tvorby produktu,

» vedeni subjektu - soulad se stanovenymi cili (SolonMarshall, Stuart, 2006).

1.3 Marketingovy mix

Jednim z podstatnych nasfrpjne vSak jedinym, je marketingovy mix. Podoby
marketingového mixu jsou tzné, dnes jiz Kklasickoumetodu 4P definoval

E. J. McCarthy (1960). Tato metoda je definovammlledu podnikatelského subjektu,
ktery vyuziva marketingovych aktivit. Ofiay pohled ze strany zéakaznika popisuje
metoda 4C, vytvoiend Robertem Lauterbornem (1990).¢@betody maji v této dab
svij vyznam a ndly by byt vzajems zohlediovany (Kotler a Keller, 2007).

Tabulka 1: Srovnani marketingového mixu 4P a 4C

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

(zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 58)
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Jedna se o zakladni model, ktery byva dale fozdn. V oblasti sluzeb se rosge
o 5P - people, tedy zasstnance. Z pohledu zakaznika jde o vystupovanigjced to

jak vychazi vsfic jeho potebam a jeho ochota pomoci (Foret, 2008).

1.3.1 Produkt

Produkt je zakladni slozkou marketingového mixusachny ostatni prvky jsou n&jn
vazany. Je fgdmétem sngny na trhu.,Produktem mohou byt nejen fyzickéednety,
ale také sluzby, osoby, mista organizace, mysldakiyrni vytvory a mnohé dalsi
hmatatelné i nehmatatelnéof* (Foret, 2008, s. 87).

Produktem v cestovnim ruchu jsouegevSim sluzby. Pro zakaznik&egstavuje
produkt uzitnou hodnotu, v cestovnim ruchu inaplaxace, poznani, apod. Hlavnim
produktem cestovni kancégje baléek vyrobki a sluzeb odtznych subjekt, nemusi
se vSak vzdy jednat o zgjeAhlicek byva definovan jako samostatéest rozSieného

marketingového mixu (Jakubikova, 2012).

Sluzby, oproti zboZi, jsou obti&modnotitelné kili své specifikaci. Od vyrohkse liSi

¢tyfmi charakteristikami: nehmatatelnost, #léelnost, prongnlivost a pomijivost.
Podle toho, jak dokaze poskytovatel tyto charaktidsy ¢idit, vnima zékaznik kvalitu
sluzby (Foret, 2008).

Nehmatatelnosie hlavni nejtypitéjSi vlastnosti. Na rozdil od fyzickych vyrolbkelze

sluzbu gedem poznat (vnimat lidskymi smysly). Podobu slupbgname az po jejim
vyuziti (dokorgeni). Z&kaznici se snazi ziskat informace peostictvim ostatnich,
smyslo¥ vnimatelnych, faktdr z okoli. Sluzb jsou tak dodavany fyzickéullazy.
Poskytovatel by tedy #h zakaznikovi pomoci a vyt takové progsedi, které bude
sluzbu dobe reprezentovat. Sluzbu Ize zhmotnit pomoci vSéshrafi marketingového
mixu. Ty by se nili drZet jednotného cile, kterého chce poskytovdtsahnout (Kotler
a Keller, 2007).
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Nedlitelnost je vnimana jako nemoznost sfaifovat sluzbu pozgl. Sluzba obvykle
pusobi gimo na zakaznika, je vyti€na a spdebovavana sa@astreé v urcitém case
a mist (Kotler a Keller, 2007).

V zavislosti na tom, kym je sluzba poskytovanaujstuzby promnlivé. Prongnlivost
tvoii lidé, proto se k zakladnimu marketingovému mixtidgva paté P - lidé.
K vyrovnani rozdit miZze vést standardizace posiupto vSak neni moZzné fip
odbornych a umeckych sluzbéach, které jsou vazany na konkrétobos(fednaska

kapacity v oboru, uznavany &@k) (Kotler a Keller, 2007).

Sluzby jsou _pomijivé,jelikoz jsou okamz# spotebovany a nelze je skladovat.
V piipact, Ze je poptavka proenliva, nagiiklad sezonni, # by poskytovatel zvolit
strategii, jak ji vyrovnat. K tomu fize gistoupit ze dvou pohléd poptavky a nabidky.

Z pohledu poptavky ii¥e vyuzit cenovou diferenci exponovanych dsei¢i méns
Za&danym, ¥#tSim zviditelitnim mér exponovanych pomoci propagace, nabidnutim
alternativnich produkt nebo fizenim pomoci p@dnilka (rezervénich systém).

Ze strany nabidky lze pro exponované uUsekymput zangstnance nacaste&ny
pracovni Uvazek nebogsunout zagstnance na tuto dobu z jinych pracovnich pozic,
najit mozné usporyippostupu, pipadré Ize zapojit i samotné zékazniky do procesu
tvorby sluzby (Kotler a Keller, 2007).

1.3.1.2 Vrstvy produktu

Pro poteby marketingu se produkélddo vrstev, jez popsali auidotler a Armstrong:

jadro produktu, vlastni produkt a ro&iiy produkt, fipadré Upiny (Jakubikova, 2012).

Jadro produktunekdy ozn&ované také jako zakladni produkt, je zakladni sbozk

uspokojuje zakaznikovy pety (Horner, 2003).

Vlastni produkipredstavuje konkrétni sluzbu stilymi vlastnostmi, odliSujici samotné

jadro produktu - to co zakaznik vyzaduje. Zahrnmpisob rozloZeni (poskladani

programu zajezdu) a pouziti éth sluzeb, arovekvality (Jakubikova, 2012).

Rozsteny produktobohacuje vlastni o dalstigané hodnoty, bez kterych se samotny

produkt obejde, ale pokud je ma, zisk&sSv diferenci - &co navic, co zakaznik
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nea:ekava. Mize zahrnovat spoustu daégbvych sluzeb, jako ndippojiS€ni, asistence
odbaveni, klubové vyhody, platebni podminky. V &mmosti nize byt hlavnim

rozhodujicim kritériem zakaznika (Foret, 2008).

Uplny produktnebyva ve sluzbactasto definovan. Mize zahrnovat prestiz z uzivani
daného produktu a konkrétniho poskytovatelghasné jméno (Mré&k, 2012).

Produkty byvaji seskupovany do produktovytdd. Radu mohou tviit produkty

s podobnymi vlastnostmi, ¢gné jedné cilové skupgimebo spadajici k tité cenové
kategorii (Mra&ek, 2012).

Produktovéiady jsou sotasti _produktového mixuDo produktového mixu spadaji

vSechny produkty subjektu, bez ohledu na to zda meskupeny ddad ¢i nikoli.

Produktovy mix matyii charakteristiky:

» Sirka - pd@et produktovyctrad,
» délka - celkovy peet polozek,
* hloubka - poet variant v kazdéac,

» konzistence -&nost vazeb mezi produkty podle jejich viastnodaik(bikova,
2012).

V cestovnim ruchu je moznost diference produktuimh@amezena, avsak i zde existuji
cesty pro jeho odliSeni.
1.3.2 Cena

Cena se od ostatnich pivknarketingového mixu lisi tim, Ze jako jedind gefeitrzby.
Cena ovliviuje rozhodovani spisbitele, niize slouzit k diferenci produktu. Z toho

duvodu je dilezité wnovat tétaiasti mixu znanou pozornost (Jakubikova 2012).

1.3.21 Tvorba ceny

Tvorba ceny byva v praxi zanedbavana a je vyuziydouze dvou metod: nakladov

orientované a orientace na konkurenci. Cena masystedkem planovaciho procesu.
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Cile cenové tvorby by &ty respektovat strategické kritéria subjektu (Jdkaba,

2012).

V tvorbé ceny maji byt zohletbvany nasledujici zakladniigoby (Foret, 2008):

Nakladow orientovana cenpge jednou z neuzivajsich. Vychazi z kalkukmich

technik, které zohladiji naklady spojené s produktem. Vyhodou je snadna

dostupnost dat.

Poptavko¥ orientovana cenaohlediuje odhad objemu prodejdiprcité cerg

avliv prodejniho objemu na zmu ceny. Je pétba reagovat na zmy

poptavky.

Konkurertné orientovana cenaporovnava (zkouma) ceny, které uZziva

konkurence u srovnatelnych prodiaukPodle toho se rozhodne, zda stanovi cenu
nizsi, vyssSi nebo stejnou. Je vSakledité poznat vSechny vrstvy produktu

konkurence a porovnat je s vlastnim produktem.

Cena podle marketingovych iilse orientuje podle toha@eho chce subjekt

dosahnout. Nagklad: maximalizace objemu - nizZSi cena, maximakzaisku -
co nejvysSi mozna cena, image subjektu - repretremtaceny, apod.
Samozejm i zde je nutné zohlédvat ostatni zfisoby stanoveni ceny.

Cena podle vnimani hodnoty zakaznikz&koumda pedevSim spokojenost

zékaznika. Vyuziva znalosti hodnoty produktu pré&azaika, které je mozné

ziskat z vysledk marketingového vyzkumu.

1.3.2.2  Uprava ceny

Zpravidla nebyva stanovena jednotna cena, srow@atgro vSechny segmenty.

Pro osloveni iznych tym zakaznik je vyuZivana Uprava ceny. Geografickd Uprava

stanovuje #zné ceny pro jednotlivé lokality, néklad regiony._Rabaje zvyhodgni,

jez je mozné ziskat za podminek stanovenych prgidava Rabat mize mit peszni

formu (srdzka z ceny) nebo naturalni (dodageprodukt). Zda prodejce Upravy cen

vyuzije ¢i ne, mohou ovlivnit stanovené marketingové cibk(bikova, 2012).
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Pii prodeji zajezd prodejci vyuZivaji Upravu ceny, fgdevSim formou rabatu.
Nejcastjsi formou je sleva. Existuji tyto druhy slev:

» dle zpisobu placeni,

» dlecasu placeni (lastmoment, firtstmoment),

» skupinové, rodinne,

* mimosezonni,

o vekove,

» pro stalé zékazniky,

e mnoZstevni (14 = 11 - plati se 11 noci, ale polwt 14 dni),

* novomanzelskeé (R&kova, 2010).

1.3.3 Distribuce

Misto je nastroj, jehoz prasidnictvim se zakaznik dostava k produktu. V praxi
se vyuziva terminu distribuce. DistribucéZa byt gfima, mezi poskytovatelem sluzby
a zakaznikem, nebo néma, kdy mezi poskytovatele a zakaznika vstupujeidiémek.
Je-li produktem zajezd, pak cestovni kanicgé poskytovatel sluzby a metanek

cestovni agentura (Foret, 2008).

Prodejni misto rive byt specializované - za&mené na ufitou produktovoutradu
(napr. destinaci, druh produktu), nebo komplexni - zafioh Sirokou oblast
poskytovanych sluzeb. Komplexni distribuce je vioeSiena, hlavnimi fedstaviteli

jsou vyhledavaci portaly, zahrnujici Sirokou oblasskytovatel.

Prodejni misto ma v oblasti sluzeb velkalleditost, protozZe iiive cast&én¢ zastupovat
hmatatelnost, ovlituje zakaznika v rozhodovani. V elektronické padgb dilezité
vénovat pozornost uZivatelskému ptesti a funknosti. Osobni komunikace probiha
v obchodnim prostoru. Obchodni prostor b§l wdpovidat celkovému image subjektu,
duraz by ngl byt smeéfovan na jeho umi&hi a vybaveni fizpusobené pdebam nejen

zantstnand ale i zakaznik (Kotler a Keller, 2007).
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Z4jezdy jsou tradné nabizeny d¥ma zakladnimi misty: elektronickym
prostednictvim nebo pomoci potky. Mista vSak nemusi byt vyuzZivana samostatn

V piipact vyuziti pobaky byva wtSinou vyuzito i kombinace s elektronickou formou.

V cestovnim ruchu jsou¢hné takzvané B2B trhy, kde obchod probihd mezimidv
podniky. Pdadajici cestovni kancék prodavaji své z§jezdygs cestovni agentury
ajiné cestovni kanca® Vyraz B2B vychazi z anglického terminu ,business
to business”. Naproti ému stoji B2C, z anglického vyrazu ,business to comesr®,
kde jde o setkani podnikutimo s koncovym zakaznikem. B2B marketing ¢gsto
opomijeny nebo stoji na druhé pozici za B2C, ktergenwnovana hlavni pozornost.
Protoze stoji mezipodnikovy marketing v pozadi, a2mékaji pro @& nové koncepty

a je tak omezen jeho rozvojékteri odbornici tvrdi, Ze neni p@tba vyvijet samostatny

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

1.3.4 Propagace

,Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunikanastroje, které mohou
cilovému publiku fedat wjaké sdleni* (Kotler, 2000, s. 124). Vyraz propagace
je vyjadrovan také jako komunikai mix nebo marketingova komunikace. Propagace
sama zahrnuje své dilnastroje: reklama, podpora prodeje, vztahyisjmesti, osobni
prodej a pimy marketing (Jakubikové, 2012). Stgjjako u marketingového mixu i zde

plati, Ze jednotlivé nastroje jsou provazany a okjraji samostatn

Cile propagace by #h sledovat model AIDA, ktery definoval Lewis (1898

e Attention - upoutat pozornost,
* Interest - vytvéit zjem,
* Desire - vzbudit touhu,

» Action - vyvolat akci (Mréek, 2012).

1.3.4.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni jeddostn masové komunikace

podpory produktu. Cilem reklamy je stimulace predg@rodukii, budovani image
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a preference ziy. Reklama vyuzivadkolika prostedki: inzerce a spoty v médiich,
outdoorova reklama a online reklama. Mezi druhyiipaavadci, preswdcovaci

a pipominaci reklamy (Jakubikova, 2012).

Reklama je spojena s vysokymi naklady, které &\ odpovidat relevantni navratnosti
investic. Nema-li reklama své vysledky, stava sgadmou. Meteni efektivnosti je vSak
velmi obtizné, protoZe je neosobni a probih&as s ostatnimi nastroji propagace.

Dobrou navratnost investice poskytuje cilend reklata je takova, ktera je rf@na

urcité skupirg v ramci jim specializovanych médii (Kotler, 2000).

Bez ohledu na vyuzity prastdek by mila byt reklama odliSnd a rozpoznatelna
od konkurence a musi wn zaujmout. Pokud by se jednalo o pouhé&lem,
bylo by vhodné zvazit, zda je reklama tou nejlejedimou a nebylo by lepSi vyuzit

prostedky na jiny nastroj komunikace (Kotler, 2000).

1.34.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje fizeme rozdlit do tfi skupin podle toho, na koho je zé&mna:
spotebni podpora - orientovana na zakazniky, obchodmipgra - zarrena
na zprostedkovatele prodeje a podpora prodejniho personakilena k pimym
prodej@am (Jakubikovéa, 2012 asté vyuZzivani prodejni podporyae mit negativni
dopad na $rohodnost a degraduje cenikovou cenu (Kotler, 2000)

Spotebni podporge zangiena pimo na zakazniky, které vyzyva ke koupi produktu,

nad jehoz pfizenim vahaji. NiZe se jednat o zviditeini nového produktu, nalakani
zdkaznika od konkurence, udrzerrnosti nebo doprodej, ktery ma uvolnit prostor
novému produktu (Foret, 2008). Nastroji dpbni podpory jsou: vzorky, slevy,
zvyhodréné baléky, slevové a mnozZstevni kupdny, bezplatné vyzkouse
¢i predvedeni, darkové a upominkové&egntty, vystavy a veletrhy, drnostni

programy, soue (Jakubikova, 2012).

Na zprostedkovatele orientovana obchodni podpsir&lade za cil udrZzeni loajalnosti

distributora, pipadré jeho preference k podporovanym produmkt Oproti spatbni
podpde je ta obchodni podstétndrazsi. Vyuzivd i nastrdj shodnych jako
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pro zékazniky, ale jejich hodnota j&$i. Krome téchto vyuziva dale pracovni sctky,
piedvadci akce, ¥cné¢i financni odmény, obratové zvyhodmi, incentivni turistiku,

dotaceti sdileni naklad na propagaci apod. (Foret, 2008).

Podpora prodeje prodejniho personalu motivuje peisk lepSim vykofim, mize byt
i sowasti zamistnaneckych benefit Vyuziva nastrgj obou pgedchozich podob.
Zatimco hmotné benefity fimesou lepsi vysledky, n#glad osobni zkuSenosti

s produktem, ty zazitkove up@yji vztahy zamstnand ke spolénosti.

1.3.4.3 Vztahy s véejnosti

Anglicky ekvivalent_public relationge stéle vice vyuZivan a supluje t&ésky vyraz

vztahy s véejnosti. Tento nastroj je specificky tim, Ze sestiedi na image subjektu
a pozitivni vztahy s uejnosti, jedna se tedy o dlouhodobou soustavnoezirdst.
Public relations by ®i sledovat dlouhodobé cile a starat se o to, abguyjekt vniman
jako prospsny pro spolénost a informovat o svych aktivitdch. Vaha pubktaition
v marketingu stoupd, vede zakaznika k porovnavénkirence Cim mensi diference

produktu, tim ¥tSi vyznam public relation ma.

Je tvden souboremsthto nastraj:

* publikace - zpravy, podnikové tiskoviny, publikdcgyznamnym udalostem,

» akce - p#adani, sponzorstvi viitich i verejnych akci,

*  NEWS - informovanost médii,

» lokalni angaZzovanost - podporaegych aktivit v oblastnijsobnosti,

* identita - standardizace podnikovych rdsipostufi, oblékani,

* lobbying - prosazovani pro&nych citi vefejnosti,

» spole&enska odposdnost - dodrzovani mistnich moralnich zasad (kka
2012).

1.3.4.4  Osobni prodej

Jednd se o velmicinny néastroj komuniké&niho mixu, protoZe probiha wimém

kontaktu se zakaznikem. Je vSak zavisly na indalittu prodejce, ktery je zde
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Mrivrw s

profesionalita a @véryhodnost ovliviuji zdkaznika $ koupi produktu. Prodefon

by tak nEla byt wnovana pdténa pozornost, zejména jejich proskolovani, kontrole
a motivaci. Zvlastni formou osobniho prodeje_jémy prodej, ktery se uskutgiuje
mimo kEZn& obchodni mista (Jakubikov4a, 2012).

1.3.45 Ptimy marketing

Dle Wundermana (2004) jé¢imy marketing,marketingova strategie, ktera uvadi firmu
do kontaktu se zakaznikyJakubikova, 2012, s. 266). Z&mje se na vymezeny
segment trhu a poskytuje i &pou vazbu od zdkaznika, tedy jestli na nabidgakn
reagoval (Foret, 2008).

Podle hloubky zagteni se dli na dw skupiny:

» adresny gimy marketing - nabidky jsou sttovany konkrétni osah vyZzaduje
tak podrobnou databazi kligna jejich viastnosti,

e neadresny idfmy marketing - oslovuje vybrany segment, ale neswr(Foret,
2008).

Vyuziva nastraj jako zasilani nabidek posStovni i elektronickounfou, telefonicky
marketing (telemarketing) a teleshopping, odpoN kupdny a zasilky, online
komunikaci a dalsi.ifimy marketing souvisi se znalosti zakaznika a exideo nejvice

Gdaji o rem, které je nutné neustale aktualizovat (Alsbudag 2002).

Ptimy marketing poskytuje dobré vysledky a jeho ndklamejsou tak vysoké, jako
v pripad® reklamy. Ta vSak oslovi Sirokou fegnost a mze ziskat zékazniky,
kteri se nasledhmohou stat saiésti gfimého marketingu.

1.3.4.6 Specialni formy komunikace

S pichodem novych technologii a vyvojem piesli se objevuji dalsi formy
komunikace. Subjekty vede k vyuZivartchto novych specialnich forentilezitost
odlisit se od konkurence a zapsat se tak do qomi zakaznika. Nef¥Si moznosti

nabizi stale se rozvijejici oblast elektroniky f@imacnich technologii.
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Viralni marketingje metoda, ktera vybizi zakazniky k tomu, ab§lesti dal samovoka

Sitili mezi sebou. Aby tomu tak bylo, musi&ehi obsahovat zajimavy obsah, ktery
vyvola potebu podlit se o r¢j. Sckleni pochazi od wséryhodného zdroje a dokaze
tak obejit spamové filtry. Vyhodou jeadryhodnost $itelt a nizké naklady.
Nevyhodou niZze byt omezené kontrola jiz sp&rdého sdleni (Jakubikovd, 2012).

Guerilla_marketingje provokativni, agresivni a &ekana forma reklamy, odliSuje

se od standardnich zvyklosti. Diky tomu dokaze maui a v¢niva z &znych forem
komunikace. Pro jeho realizaci neféglia vysokych investic, a je-li zaznamenarizen
byt dal vyuzit formou viralniho marketingu (Miek, 2012).

Cross promotiorznamend vzajemnou podporu dvaizrych produkd, vyuZivanych

jednou skupinou zakaznik MiZze zahrnovat spolupraci dvou subjekia spoléné
kombinaci produkt, poskytujici &jaké zvyhodgni (Mr&ek, 2012).

1.35 RozSkeny marketingovy mix

Marketing cestovniho ruchu, stéjfako sluzeb obeen se od BZného marketingu lisi.
Nektefi marketdéi proto rozstuji zakladni marketingovy mix o dalSi nastroje. aks
ne vSechna roz&ni jsou opodsta#na, WtSinu z nich lze Zadit i do zakladniho
modelu. Rikladem niize byt bakek, ktery rktefi uznavaji jako samostatny nastroj
a jini jej zahrnuji do produktu, tak jak tomu jaéto praci. Odloteni od zakladniho
nastroje ma smysl tehdy, pokud je dostatevyznamny a v daném oboru je mu

vénovana velka pozornost (Kotler, 2000).

Sluzby jsou Uzce spojeny s lidmi, Ktge vytvaeji ¢i se v nich jinak angazuji. Je tak
vhodné rozgit marketingovy mix o5 P - lidi. Pokud chce subjekt vykazovat stabilni
vysledky tak, aby ddle pisobil na zakaznika,énuje tomuto nastroji velkou pozornost.
Je dilezité se zamstnaném wenovat, vytvdet jim odpovidajici progedi pro praci

a pe€ovat o ¢ tak, aby byli schopni podavat dobré vysledky. T@réci se zagstnanci

je poteba se tnovat soustavh(Jakubikova, 2012).

Je-li sluzba poskytovana vice osobamiize to vést k diferenci produktu. Vzajemné

poznani porize k lepSim vysledkm, zangstnanci si mohou fiedavat své zkuSenosti
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a podrity. Je vhodné vytuiit standardy, podle kterych se da postupovat. Tyrbl
vymezovat hlavni ukony tak, abyigobily na zakaznika jednotnym dojmem, acssu

poskytovat volnost pro t¥ivost a prostor pro mozné zmy.

V souwlasné dob existuje velkaiada nastrdj jak pracovat s lidmi. Jednim z nich
je v oblasti cestovniho ruchu tzincentivni turistika. Jde o nastroj, ktery v séb
zahrnuje odrénu pro zamstnance a zarowigpomaha jejich rozvoji (Chlebek, 2010).

1.4 Proces analyzy podniku

Ke spravnému zhodnoceni &g samotnymi navrhyeSeni je nutné znat co n&fsi
mnoZzstvi vliva, které na podnik sobi. Pro zji&ni se v praxi vyuziva n&stji tii
dil¢ich drovni: SLEPT analyza a Porterova analyzagktednoti vijSi prostedi a dale
analyza vnitniho prostedi. Integrujici sloZzkou dilch Urovni je SWOT analyza, ktera
rozckli vysledky vrgjSi analyzy do filezitosti a hrozeb a viiti analyzu shrne
do silnych a slabych stranek. VSechny analyzy iy mohlediovat (Eel, pro &z sou

zpracovavany a poskytovat relevantni fakta, kteidob dale vyuzita.

analyza prostredi podniku

prileZitosti hrozby silné stranky slabé stranky

SWOT matice

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

Slouzi k analyze wjSiho makroprogedi pisobiciho na podnik. Termin SLEPT
je jeden z #kolika, ktery se pouziva. Mezi dalSi fiagejména PESTL a STEPL. Nazvy
vychazi z poatenich pismen jejich zkoumanych fakiprkteré jsou u vSech stejné.
Jedna se tedy pouze oipdi zkoumanych faktér Model SLEPT, ktery bude dale
pouzivan, je tvien z tchto gti zkoumanych faktar.

e socialni,

* legislativni,

« ekonomické,
» politicke,

« technologické (Grasseovéa, DubeRehak, 2010).

V sowasnosti se k danym variantaniidqava Sesty faktor ,E" jako ekologie, vznika
tak ndzev SLEPTE nebo PESTLE (Grasseova, Dulehak, 2010).

Socialni faktory zkoumaji demografické charakteristiky, jako veik@opulace a jeji
vékova struktura, dale Zivotni Uravea chovani obyvatelstvai pracovni zvyklosti
v navaznosti na vzthvani. Do legislativnich faktori fadime zejména existenci
zakonnych norem a omezeni, analyzuje se jejichasmy stav ¥etné specifik pro dany
obor, dopad na podnik a v neposlethtt také jejich mozny vyvoj. S@asr€ je vhodné
zahrnout i dsledek chybjici pravni UpravyEkonomické faktory zahrnuji hodnoceni
makroekonomické situace, zejména miru inflace, émobdomaciho produktu, vysi
arokové miry, minové podminky apod. V oblaspolitickych faktor @ se zkouma
politickd situace, jeji stabilita, vliv aipobnost hlavnicKinitelt, ptipadreé i zavislost
na vysSim samospravnim celkliechnologické faktory predstavuji zejména rozvoj
védy a vyzkumu, jejich financovani a podporu, rychloslizace novych technologii
a aplikace do &ného Zivota podnik i verejnosti. Poslednim faktorem pkologie,
v niz jsou zkoumany ifrodni a klimatické vlivy, vnimani ekologické sitea
spol&nosti a stim spojena legislativni ofgsti v oblasti Zivotniho prasdi
(Grasseova, DubecRehak, 2010).
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1.4.2 Porterova analyza

Druhou Urovni zkoumajici WBi mikroprostedi je tzv. Porterova analyzatp sil.
Zabyva se fisobenim vliv v ramci oboroveho okoli.,,Porter (1985) stanovil
predpoklad, Ze ziskovost @t zavisi na @i dynamickych faktorech, které owviuyi
ceny, néaklady a pgebné investice firem v daném oko{(3rasseova, Dubec Rehak,
2010, s. 191).

Zkoumanymi faktory jsou:

 rivalita konkurence v okoli,
 riziko vstupu nové konkurence,
» vyjednavaci sila dodavatel

* vyjednavaci sila odiateli,

» hrozba substittnich produki.

Rivalita konkurence je vysoka v fipadt, Ze v od¥tvi pasobi ¥tSi paet silnych
konkurenti, stejré tak i pokud se konkurence v aivi zmenSujecimz se gkteré
podniky mohou dostat do dominantniho postavetiizn®a neni ani situace, kdy
je na trhu velké mnozstvi subjékkteré pevysuji poptavku na trhu. Postaveni podniku
v konkuregnim prostedi je ovlivieno zejména dostupnymi technologiemi, diferenci
produkti, vySi nakladovosti a kapitalového zatizeRiziko vstupu nové konkurence

je zavislé na vstupnich bariérach, jako jsou latjighi omezeni, vySe pebného
vstupniho kapitalu, otégnost trhu apod. Na moznost vstupu ma vliv i dodava
postaveni podnik v odwtvi, dosahuji-li dobrych vysledk zejména zisku,
pak se odétvi stava atraktivnim a fpahuje nové subjekty. V opaém Fipad
se situace obratiVyjednavaci sila dodavatek vychazi z pozice, jakou dodavatelé
maji. Silu ovliniuje jedin€nost dodavaného produktu, podil produktu na celkbvy
vstupech, velikost a postaveni konkurence mezi iidd. Regulovat ji 1ze pomoci
budovani dlouhodobych dobrych vztals vybranym okruhem dodavaielVelikost
vyjednavaci sily odtratela odrazi pitazlivost trhu pro podnik. Vliv na ni ma velikost
poptavky, diferencovanost produktu, soudrznost skupakaznik, cenové moznosti.
Snizit vyjednavaci silu jde pomoci vytemi atraktivni nabidky podle pFeb
odkerateli. Substituéni produkty predstavuji zastoupeni podobnych prodykt
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které slouzi k uspokojovani stejnych imit zakaznik. Je nutné sledovat pet
zastupitelnych produist jejich vlastnosti, cenu i vyvoj v jejich o#twi, protoze, dojde-
li u nich k zefektivini technologii, mohou byt cen®atraktivrejSi (Grasseova, Dubec
aRehak, 2010).

1.4.3 Interni analyza

Vyznamnou sloZzkou jfizkumu je hodnoceni vifitiho prostedi. Analyza se zagtuje

na prvky, jez souvisi s danyntelem, ke kterému analyza slouzi. Vysledkem této
analyzy je ueni silnych a slabych stranekfigmdré i moznosti jejich zlepSeni.
P provadini interni analyzy v marketingu mohou poslouZitikkasifikaci hodnoticich
kritérii nastroje marketingového mixu 4P - produkkena, distribuce, propagace

a pipadre i dalSicasti (Jakubikova, 2012).

1.4.4 SWOT analyza

SWOT analyza pracuje s vysledky q@th analyz ziskanych vigsehu hodnoticiho
procesu. Satasti je zhodnoceni aktualniho stavu #pg@dné stanoveni priorit.
Jednotlivé informace, zji&é prostednictvim analyz, jsou zakladem pro tvorbu
maticoveé struktury SWOT analyzy. Tu tWalvé ¢asti: vrejSi faktory a vnitni faktory.
Vn¢jSi faktory vychazeji hlaunze SLEPT a Porterovy analyzy, v maticové strietu
jsou jejich vysledky roz&leny na pilezitosti a hrozby. Vnini faktory vstupuji
do SWOT analyzy v podébsilnych a slabych stranek. To, z jakych informati
analyza vychazet, zavisi natalu, k jakému je tviena a Kemu bude vyuZita
(Kanovska, 2009).
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2 Analyticka ¢ast

Uvod této kapitoly obsahuje stmé seznameni s cestovni kantiel&O Service.
Nasleduje analyza aktualniho piesti. Pizkum vrgjSich vlivi, které na podnik
pusobi, byl proveden pomoci databazovych dat. Analyatiniho prostedi podniku
byla provedena pragdnictvim vlastnich poznaik ziskanych &hem pisobeni
ve zkoumaném subjektu. V zfiv je pak zhodnocena stasna situace postaveni

subjektu na trhu.

2.1 Predstaveni cestovni kancef@ GO Service

Cestovni kancetdGO Service fisobi na trhu vice jak 15 let. Firma GO Service n®a
Harvankovd ma statut cestovni kanéelaHlavnim pedmétem je prodej zajezd

a to vlastnich, jez sama i#@a@da, nebo feprodej zajezd prostednictvim provizniho
prodeje. Zastoupeni vlastnich zajgath trzbach jeifblizné 20 % z celkového objemu
prodeji. Vlastni zajezdy se zaifuji predevsSim na sportovni a poznavaci turistiku, dale
jde o zprogedkovani ubytovani a incentivni turistiku. Hlavstinaci je Francie, poté
Italie a Rakousko. V oblasti provizniho prodejeujszastoupeny vSechny standardn
prodavané zajezdy na trhu. Cestovni karfcél@ Service ma vyhradni zastoupeni pro

Brno cestovni spotmosti S.E.N., ktera se zabyva exotickymi poznavazéjezdy.

Z&kladni informace:

Firma: GO Service - Dana Harvankova
Pravni forma: fyzicka osoba

Sidlo: Stelnice 976/29, 628 00 BRNO
Pobaka: Starobranské 8, 602 00 BRNO

Majitel: Mgr. Dana Harvankova

IC: 60554428

Rok vzniku: 1997

Predntt podnikani: provozovani cestovni kanéela

privodcovsk&innost v oblasti cestovniho ruchu

zprostedkovatelsk&innost
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Cestovni kancetama jedinou pobtku na Starobrénské ulici v Brg. Kanceld
je sowasti obchodniho centra Velky Sgek. Vstup je zajign z @si zény mezi

Zelnym trhem a Silingrovym nasstim.

211 Struény vyvoj

Mgr. Dana Harvankova #ala s podnikanim v roce 1995 jakaipodkyns. Vzhledem

ke znalostem francouzstiny se z#&ovala zejména na Ha. Postup#é ziskala kontakty

a o0 dva roky poziji ziskala Zivnost pro provozovani cestovni kanieeldktera

v tehdejSi dob byla pouze ohlaSovaci volnou. Z@bku nenabizela zajezdyiegosti,

ale pouze uzaenym skupinam. Prvni prodejni misto vniklo roku 7199
na Starobrénské ulici 3. Fitom zaal provizni prodej i nabidka vlastnich zajézd
verejnosti. V roce 2001 byla pobke presthovana do zrekonstruovanych prostor
obchodniho centra Velky Sp&tk. Bshem let byla navazana spoluprace s cestovni

spol&nosti S.E.N., jeZ se zabyvala sportovnimi z4jezeBsée&ne zajezdy do sita.

2.2 Analyza zkoumaného podniku

V nésledujicich podkapitolach je analyzovano pemlitcestovni kanceaid GO Service.
Analyza je @elow zantiena tak, aby odpovidala€lu, kterého ma byt dosaZeno.
Nejprve je zhodnoceno ¥j$i prostedi. Makroprogedi pomoci SLEPT analyzy
a mikroprostedi prostednictvim Porterovy analyzy ¢p sil. Nasleduje pizkum
vnitiniho prostedi podniku, jez je roztkno na prvky marketingového mixu. Zav
obsahuje SWOT analyzu, ktera integruje vSechny dilalyzy do jednohoiphledného
celku. Ukazuje satasnou situaci postaveni podniku na trhu, moZnokpseni

a pipadné slabiny.

221 SLEPT analyza

K poznani makroprostdi se vyuzZivA metoda SLEPT, kter4 zkounw faktori
pusobicich v okoli podniku: socialni, legislativni, komomické, politické

a technologické.

31



2211 Socialni

Zejména v ramci Evropy dochézi k migraci obyvatelstdochazi tak ke zn¢
struktury obyvatelstva a jeho peb. Je to umozmo v ramci volného pohybu osob
a pracovnich moznosti nejen v ramci Evropské wale, ve spolupraci se smluvnimi

staty.

Zastoupeni &ové kategoriemezi 30 a 45 lety je 23,8 % celkové populace,mtto

rozmezi je prioritou rodina a jeji zabezpri, zarove je ugrednosiiovan karierni ist.
Veékoveé rozmezi 46 az 60 let zastupuje necelych 19,7 @lku. V tomto rozmezi
dochazi k zajifovani poteb, zejména na sfadochazi ke kariérni zralosti a rozvéhn
rodinného Zivota. Podil 18,8 %qustavuje ¥kovou populaci od 61 do 75 let, ktera
korgi s produktivnim ZivotemdSU, 2012).

Zivotni Urover obyvatelstva je odvisla od reginn Globalre v3ak roste i festo

Ze se ekonomika nachazi v recesi. Jeji dlouhodo@#it ma za dsledek, ze lidé
pirestavaji odkladat své peby, které si byli schopni odpustit pro zajifit rezerv.
Zaginaji je pozvolna realizovat, ale volba v uspokojenireb je vSak stale podrobovana

vybéru, kde byva zohletbvana pedevsim cena.

Lze a’ekavat naréngjSi klientelu, protoZze ffichazi generace, kteraéta moznost
vycestovat jiz v dtském ¥ku. Z&kladni turistické cile m&tsina z nich absolvované
a poohlizi se po vzdalg8ich az exotitéSich destinacich a vyhledava neteaudli

a nepoznané formy cestovani.

Vzdélani v oblasti cestovniho ruchu poskytujirextni Skoly, vySSi odborné Skoly,
a vysoké Skoly v bakaigkém stupni. $e€dni Skoly nabizi obory samostatrantrené
na cestovni ruch nebo jejich kombinaci s hoteliotvVyssSi odborné Skoly nabizi
prakticky stejné moznosti afipravenost studefitjako stedni Skoly. Vysokych kol
v oblasti cestovniho ruchu neni mnoho. Studijnigproy se zagfuji na ekonomii,
piipravu manazerskych pozic, a statni spravu. Rokeémi v navazujicim magisterském
stupni gimo v tomto oboru iz vysoké Skoly nenabizeji. Moti jsou obory zasiené
na ekonomii,tizeni podniku nebo neéy nejblizSi obor, regionalni rozvoj a sprava.

Pripravenost studefitk nastupu do za#stnani se odviji také od rozsahu praktickych
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zkuSenosti &hem studia. Samotné Skoly neposkytuji velky progtom vykonéni
praktické vyuky, je tedy na samotnych studenteda, i praktické dovednosti osvoji

v pribéhu studia nebo az po jeho skeni.

2212 Leqislativni

VSechny oblasti podnikani oviiuji zdkony, vyhlasky a sémice. Je dlezité znat nejen
ty, které se za#tuji na danou oblast, ale i vSeobecrtédpisy. Nutnosti je sledovani

zmen a aplikace aktualnichrgdpigi.

Cestovni ruch sddi mnohymi legislativnimi Gpravami, mezi hlavniipa

e zakonc¢. 159/1999 Sbh., oskterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho
ruchu,

e zakonc. 455/1991 Sb., o Zzivhostenském podnikani (Zivimstye zakon),

» zakon¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

e zakony daové,

o z&akon o detnictvi, pokud je subjektcétni jednotkou (Otavova, Sobotkova,
Svoboda, 2012).

Zakon o rkterych podminkach v oblasti cestovniho ruchu ugj@zakladni podminky
pro podnikani vtomto oboru v navaznosti na zakorziostenském podnikani.
Definuje také pesné vymezeni pojinsouvisejicich s cestovnim ruchem a stanovuje

specifika, které byly popsany v teoreticiasti této prace.

Cestovni kanceté maji povinnost, podle zakona o podnikani v CRrakl 1999,

pojistit se proti upadkuVySe pojistného pkni je stanovena zakonem ve vysi 30 %

ro¢nich trzeb z prodeje zajekdiez sama p@da. PojiSovna je pak v fipac pojistné
udélosti povinna zajistit repatriaci kliéntz jiz zapd@atych zajezd, nadhradu Skody
z disledku neposkytnuti sjednanych sluzeb, a to jakiZzu zpp@atych zajezd,

tak i u neuskuteénych zajezd.

V souvislosti s Bkolika cestovnimi kancetémi, jez se dostaly do Upadku, vipghu
piedchozich let se miluvi o #préni podminek provozovantinnosti v oblasti

cestovniho ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvojsp®lu s ministerstvem {fomyslu
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a obchodu shoduje, Ze za stavucssmych zakoin nejsou schopni Iépe klienty ochranit
a snaZi se o znu pravni Gpravy. Stimto problémem se nepotykézedieskéa
republika, problém zaznamenéava cela Evropa, kdajom nejfite Polsko, které ma
za sebou zatim nejisi paet zkrachovalych subjektv oblasti cestovniho ruchu
(Kouba, 2012).

VSechny podnikatelské subjekty jsou podrobenynostgm zakorim. Krome

vSeobecnych pravidel existuje pro cestovni ruchcigpd Uprava u danz pridané

hodnoty. Zakon o DPH ji definuje jako zvlastni rear § 89.

NavySeni zakladni sazby dan pridané hodnoty o jeden procentni bod na 21i#asi
zatizeni pro cestovni kanc&a Ty museji ¥tSinou zvySeni DPH zahrnout do své
marze, protoze té#h vSechny cestovni kancéamaji sestaveny ceniky na rok 2013
od konce pedchozi sezony a ceniky jsou &asti vytiStnych katalog, tisk novych
by se finakgné nevyplatil, navic by se mohl setkat s negativninlasem zakaznik
na zvySeni ceny. Tomuto kroku by Slegejit v giipac, Ze by proces schvaleni nebyl
neustalé oddalovan nebo by se datsmji odhadnout vysledek. Promitnuti DPH
se vSak vztahuje pouze pro zajezdyigoané vramci Evropské unie, zajezdy

do ostatnich zemi jsou osvobozeny od DPH podlesildo rezimu.

V Ceské republice existuji dvasociace v oblasti cestovniho ructsociaceéeskych

cestovnich kancelha agentur (RCKA) a Asociace cestovnich kandél&R (ACK
CR). Clenstvi v asociacich neni povinné, jedna se o zuetavislé subjekty, do jejichz

¢innosti stat nijak nezasahuije.

2.2.1.3 Ekonomické

Za rok 2012 zaznamenal vyvoj HPBCeské republice pokles o 1,1 % oproti
piedchozimu roku. V @ibéhu roku se mezikmi pokles prohluboval. Prognéza vyvoje
HPD podleCeské narodni banky pita v z&atku roku 2013 s mirnym meztioim
poklesem, vyrovnanim ve‘etim kvartale a ke konci roku &stem okolo 0,4 %.
V nasledujicim roce seigdpoklada mezikmi rist o 2,1 %. Podil cestovniho ruchu
na celkovém HDP se v obdobi let 2003 az 2011 pgbyimezi 3,6 % a 2,7 % a od roku
2007 nepekrasil hodnotu 3 % celkového hrubého domaciho prod@ksU, 2013).
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Mira inflace se hem roku 2012 pohybovala mémad hodnotouit procent. Byl tak
piekraten inflani cil, ke konci roku se #Zala meziréni inflace sniZzovat
a v sodasnosti dosahuje hodnot okolo 2 % meaiibo srovnani. V trendu snizovani
inflace pokr&uje i predpokladany vyvoj. Stabilni Uroieinflace dokaze stimulovat
zékazniky k vydani prosidki na rekreaciNB, 2013).

Vyvoj sazebCeské narodni banky se odrdzi do Grokovych samelmezibankovnim

trhu. Ke konci roku 2012 byly sazb§{NB snizeny, diskontni sazba na 0,05 %.
Na mezibankovnim trhu €eské republice se sazba PRIBOR pohybuje okolo hgdno
0,5 %. Redpokladany vyvoj pata jest s jejim snizenim az k hodrdd,3 %. Urokové
sazby ovliwuji zejména nakladovou slozku dmveho financovani, které poskytuji
obchodni bankyqNB, 2013).

Béhem roku 2012 dochéazelo k oslabovani koruisi @uru. Prognoza kurzu CZK/EUR
pacita s pozvolnym posilovanim koruny k hoda@5 KE/EUR. Ra@ni vykyv by nergl

byt nijak znatelny a # by sledovat dlouhodoby trend zhodnoceni. Odh&d guru
vSak neni v satasnosti jednoduchy a the se podsta#nlisit. Davodem je hlava
nejista stabilita v eurozén BohuZel neni ddle mozné ani porovnat korunu oproti

dolaru, ktery zaznamenavéa podobné nejistotyg, 2013).

Zavedeni_spolmé evropské my by cestovnimu ruchu €eské republice vyrazn

pomohlo. Cestovni kancé spolupracuji se zahrg&nimi partnery a vyhoda globalni
meény by se projevila v mnoha faktorech, jako tiklad zrychleni platebniho styku,
eliminace rizika vzniku kurzovych ztrat, lexjai poplatky. Jednotna éna by prospla

i turistim, kterym by poskytla voljSi pristup Kk jejich pe&nim prostedkim

v zahranti a zlevreni cestovani, coZz by mohlo vést ke zvySeni zajmecestovani.
Vyrazny nafist cestovnich aktivit, zejména z pohledu cestovrkiahceldi, by vSak
zavedeni Eura népeslo. Sodasny stav eurozony nenfignivy, a zavedeni Eura neni
piinosné. | pes tento fakt nem&eska republika v planu, a ani v $aané dob
nesphuje podminky, fjeti Eura. Ministerstvo financi spaies ve spolupraci € eskou
narodni bankou se snazi o spih a udrzeni podminek pro jehdijeti. Odhady,
kdy by Ceskéa republika mohla vstoupit do eurozony,tsmi. Zadny z odhadnepa@ita

s divejSim rokem, jak 2017, odbornicitgrpokladaji zavedeni v horizontu osmi
az deseti let.
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2214 Politické

Politické faktory fisobi na viéejnost kkolika zpisoby. Jedna se ai&ru v politicky
systém, zejména ve vladu. Snahac¢ssuné vlady o stabilizaci ekonomiky dopada
na spotebitele v podob Uspornych opa&eni. Nej¢tSi nejistotu finasi dichodova
reforma, jez neposkytuje zaruky své udrzitelno$t. pisobi zejména na populaci
stredniho ¥ku, kterd se snazi zaj$ii na sté opatit viastnimi prostedky.

S volnym pohybem osob v ramci Evropské unie jsomu @xany k dispozici vyhody
I se staty mimo ni. Jedna se o Upravu bezvizovBtko spripadt zvyhodréni vytizovani
viz, a daldi zjednoduseni celniho reZimu. K jejijis&éni uzaviraCeska republika
s jednotlivymi staty mezinarodni smlouvy. Rozsahpisobnost smluv je odvisla
na ochot stati spolupracovat mezi sebou, coz oiliye politicka situace daného statu

a jeho okoli.

2.2.15 Technologické

Vyvoj technologii se stale rozviji & pasi neustalé inovace ve vSech &dich. Tempo
rastu novych inovaci se neustale zvysSuje,iespo Ze jejich vyvoj je dlouhodobou
a nakladnou zalezitosti. Jejich rychly vyvoj kladéraz na schopnost se adaptovat.

V souwasnosti nejvice ovliwje s\t oblast elektroniky a multimédii.

Elektronika je sotésti vybaveni jak podnikatelskych subjektak domacnosti. Jeji
v podniku niize @inést konkuretni nevyhodu uc¢i subjektim, které ji vyuZivaji a jsou

tak schopni nagklad snizit ndkladovost.

Z multimedii se nejvice rozviji oblast internetoliyigastroji. Kromé novych moznosti,
které gichazi prakticky nefetrzi, podléha i treniim, které vytvéi vlivné, pevazre
nadnarodni, spot@osti. Novinky jsou viejnosti gijimany velmi pozitivi¢, a ta zaéina

klast diraz na jejich vyuzivani.

Z dalSich oblasti, které souviseji s cestovnim enthjsou moznosti vyuZziti energie,

véetns ekologické odpogdnosti.
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2.2.2 Porterova analyza

Porterova analyza zkouma oborové pedi sledovaného podniku. Zahrnuje nejblizSi
vlivy, které na & pasobi. Zakladni analyzované faktory jsou konkurensgjp novych

subjekfi, dodavatelé, odiratelé a hrozba substiinich produki.

2221 Rivalita konkurefinich podnik v odwtvi

V Ceské republice je v soasnosti zaregistrovano 1501 koncesovanych cestovni
kanceldi. Jejich pget kazdoron¢é stoupa o padesat subjgktledna se o nejhustst si
cestovnich kancetad v Evrog. Vzhledem k tomu dochazi Kt&imu konkuretnimu
boji o zakazniky. Mezi cestovnimi kandeléni vSak panuje i vzajemna spoluprace.
Hlavnim gikladem niZze byt sdileni kapacity letadel. | ¥ipact nouzové situace,
nagiklad i problémech s ubytovanim, dokazou jinak velci sbiugpolupracovat tak,

aby doslo ke spokojenosti klienta.

Ke konkuregnimu boji slouzi pedevSim cenova nabidka, zejména u homogennich
z4jezdi. VySe ceny vyrazhovliviiuje zakaznika v jeho rozhodovéni. DalSim néstrojem
je uprava ceny v podébriznych slev. Nktefi konkurenti nabizi darky, propagd
prednty ¢i dophkové sluzby navic fikladem nize byt parkovani zdarma na letisti,

zvyhodréné vstupné do pamatek, early-checking apod.).

Na ceském trhu pisobi d¥ vyznamné asociace: Asociaeskych cestovnich kancéla
a agentur (RCKA) a Asociace cestovnich kandél&€R (ACK CR). A¢ maji téngi

totozny nazev, jedna se o dva samostatné subjekiznamny rozdil mezi nimi vSak
neni. Jejich hlavnim cilem je hdjit z4jmy jeji¢keni - cestovnich kanceléa agentur.
Dohromady maji fiblizn¢ 250 ¢lend, jednd se tedy o zlomek z celkovéhoctpo
cestovnich kancetéd V minulosti se jiz gkolikrat jednalo o sloteni €chto dvou

asociaci, av3ak nikdy nedo3lo ke shodlenstvi v asociaci fize @inaset jistou
konkurergni vyhodu, zejména ve sdileni a rychlémiisfupu k informacim, lepSim

vyjednavacim schopnostem figact spok ¢i hajeni z4jni vliastnichélena.
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2.2.2.2 Riziko vstupu nové konkurence

Cestovni kancefaje koncesovanou Zivnosti, ma tedyispsjSi podminky k jejimu
provozovani. Pro udeni koncese je pt#ba splnit Bkolik podminek, zejména
odbornou zfisobilost a uzaeni povinného pojighi proti Upadku. Tim je vstup
do tohoto podnikéni legislati¢romezen, ne vSak natolik, aby to branilo vznikuyubv
subjekfi. Pred vstupem rize odradit zejména hust&’ sllouhodols fungujicich CK,
které maji vyhodu v podeéb davéryhodnosti. Moznost vstupu novych subjekt
se v budoucnu z0zi, &lr chystanému zfisreéni podminek pro cestovni kancedaktereée
jsou popsany v kapitole legislativnich fakKt@LEPT analyzy. Rt novych cestovnich

kanceldi nyni konstant stoupa, roné zhruba o 50 novych subjeékt

Pro zaloZeni a provozovani cestovni agentury neggislegislativni omezeni,
jako v pipadct cestovni kanceta, jedna se totiz o zZivnost volnou. Cestovnich agen

je mnohem ¥tSi mnozstvi nez cestovnich kanéglgjichZ produkty nabizeji.

2.2.2.3 Vyjednéavaci sila dodavatel

Dodavatelé cestovni kancs#aGO Service Ize rozdt do dvou skupin, podle druhu
produktu. V pipact provizniho prodeje se jedna o cestovni karfeelRokud se jedna
o vlastni z§jezd, gddany pimo cestovni kancel@ je dodavatei vétSi mnozstvi podle

druhu poskytovaného produktu.

Pti proviznim prodejivyuziva CK GO Service velkého mnoZstvi cestovriiahceld,

jez jsou organizatory jednotlivych zajézdCelkovy p@et se pohybuje okolo sta
cestovnich kancetérizného zar&eni i velikosti. Ne se vSemi je vSak vapthu roku
uzawen obchod. S kaZzdou cestovni kaniigk uzawvena smlouva o proviznim prodeji.
Ta presrt vymezuje podminky obou smluvnich stran. Dodavatekgi standardh
nastavené podminky pro vSechny prodejce &t@jmoznost jejich z&my neni zpravidla
mozna. Pravidelny prodej fiplizné¢ 10 prodanych zajetdza rok, je uskutgovan
se zhruba 15 gadatelskymi CK. Takovy objem prodejgimasi vyhody naiiklad
v lepSi komunikaci nebo zvyhoeni rezervanich podminek. O vysi provize za prodany
zijezd vSak je8t neni mozné jednat. \fipact vysSiho potu zprostedkovanych

zgjeza v prabéhu roku Ize oznét dodavatele jako strategického partnera, kterych
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je v sotasné dob peét. Spoluprace s takovym partnerem jiindSi moznost vyjednat
lepSi podminky nejen ohle&invySe provize, ale i moznost zviditéir, lepSich

platebnich podminek a dalsi.

Pt organizaci vlastnich zajeéadvyuzivd CK GO Service hla¥rdopravce a ubytovaci

zarizeni. V oblasti autobusové dopravy spolupracujeckk se d¥ma dopravci,

z nichZ jeden je primérni, vyuzZivany prétsinu zgjezd a druhy vyphuje prostor

v prfipact, kdy prvni nema dostateou kapacitu. Z idsledku tSiho mnozstvi
objednavek, je mozné vyjednat s hlavnim dopravceobral cenovou nabidku

a ovlivnit vyker fidice na jednotlivé z4jezdy s ohledem na jeho zkuSemokvality.
Leteckd peprava neni vyuzivangasto. Jeji zajighi je zprostedkovano ges partnera,
ktery vyuziva leteckéippravy hoji a ma s ni bohaté zkusSenosti. Dokaze tak nabidnout
vyhodnou variantu podle pozadadvkVzhledem kiiznorodosti ptadanych zajeZd
neni _ubytovanivétSinou na jednom mist a tak neni mozné ziskat vyhody stalého
odkeratele. LepSi pozice Ize dosdhnout piedtictvim ubytovaci agentury v konkrétni
oblasti, ktera je schopna zajistit vice ubytovadiapacit. Diky tomu je mozné navazat
opakovanou spolupraci, jeziipasi zejména lepSi cenové podminky. Ubytovacich
agentur vyuzivd CK GO Servicgguevsim v Italii. DalSimi dodavateli jsou zejména
kulturni instituce a poskytovatelé zaZitkPodminky &chto poskytovatél jsou Fesre

stanoveny, a jejich zéma nebyva mozna.

2224 Vyjednavaci sila odivatel

V cestovnim ruchu fiedstavuji ¥tSinu odiérateli jednotlivi olkané. DalSi vyznamnou
odkératelskou skupinou jsouigdevSim soukromé podniky, ale i ostatni instituce

vyuZivaji sluzeb z oblasti cestovniho ruchu.

Jednotlivci,tvorici nejwtsi podil odbrateli, velkou nérou ovliviuji strukturu produkt

a podminky jejich poskytovani.&B&ina z nich cestuje ve skupirspol&né se svoji
rodinou, gateli, vyjimkou vSak nejsou ani samostatni klieRtivni skupina, na kterou
jsou produkty primara cileny, vyuzivA u totoZznych produktpievahy nabidky
nad poptavkou. Tim se dostava do dobré vyjedngpaice a snazi se ziskat co nejlepsi

podminky. Pokud vSak poptavkaéepysuje nabidku, pozice se obrati, a zakaznik musi
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vyuzit nabidku, tak jak je stanovena. Jedna-li ddienty jednotlivce, jejich pozice
je zn&né omezena. Viipad kdy je mozné zajistit, aby cestovali sami, dochazi
zejména k vyraznému navyseni ceny, které dosaléupsi tdvojnasobku té gvodni.
Moznosti zachovani ceny je zajistit si skupinu tiasi silami nebo vyuzit sluzby
kancelde tzv. doobsazeni, pokud jej dand kancel@izi. Steja tak Ize postupovat,
pokud nelze z &akého divodu zajistit zajezd pro jednotlivce a je nutnéy abstoval

vzdy ve skupit. Vzhledem k narnosti neni jejich vyjednavaci pozice vyhodna.

Soukromé podnikyobjednavaji zajezdy proétsi skupiny. PoZzadavky na strukturu

zdjezdu maji #Sinou @Fesrt vymezeny, zejména musi splat podminky tak,
aby se jednalo o dav¢ uznatelné vydaje. V takovénripact jde o pracovni cesty
zanestnand. Zpravidla se jedna o forfeitové zajezdy. Vzhledenrcelené objednavce
pati do kategorie vyznamného zakaznika, ktery je zasukodkEru vSech
nasmlouvanych produkt Kapacity jsou tak dagedu plr vyuZzity na rozdil od zajezd
s jednotlivymi klienty. Atraktivnhost échto odrateli pro cestovni kanceal@ jim

umoziuje vyhodrjSi vyjednavaci pozici.

Z ostatnich instituci vyuZivaji sluzeb cestovnicandeldi predevSim pispevkové
organizace, zejména Skoly a spolky. Jejich vyjedoawozice je obdobna jako
u soukromych podnik Je u nich kladen tdaz gedevSim na cenu, dale pak
na odbornost tak, aby byl sghncil jejich poteb.

Cestovni kancetaGO Service nevyuZiva prodeje zajézpies agenturyU vetSiny
jejich produkfi neni mozné je vyuzivat, klr uzaenosti kolektivu dastniki zajezdu.
V ostatnich pipadech by to bylo mozné, alespo agentur z regiankudy vede trasa
z4jezdu a doSlo by tak k lepSi nafiosti.

2.2.25 Hrozba substittnich produki

V cestovnim ruchu existuje spousta homogennichuyktaédjez se od sebe nijak nelisi.
Mnozstvi substiténich produki je vSak daleko hlubSi. Ve sluzbach existupSiv
prostor jednotlivé produkty od sebe odliSit, alkétaeni mozné jeipmo izolovat tak,

aby bylo zabr&ino kopirovani jejich vlastnosti.
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2.2.3 Analyza marketingového mixu

Ke spravnému posouzeni situace zkoumaného subgegbtlopnosti navrhnout mozna
zlepSeni je dlezité znat podrohkn vnitini prostedi. Pro padeby této prace jsou
v nasledujici kapitole podrobeny analyze jednotiwéky marketingového mixu tak,

aby bylo mozné zhodnotit jejich stav, dgadré navrhnout zrény.

2.2.3.1 Produkt

Hlavnim produktem CK GO Service jsou zajezdy &@mné na poznavani a sport. Dale

se pak ¥nuje pobytovym z4jeZan a veletrzni turistice.

Sportovni zéjezdy zastupuji ne&fgi podil vlastnich zjeid Podle sezény se jedna

v zim¢ o lyZzaské zajezdy a v l&to cyklozajezdy. LyZimké zajezdyjsou zanmdieny

na alpska sediska, zejména ve Francii. Skladaji se zckalidopravy, ubytovani
skipasu a sluzeb delegata, dale moznosti vyuadtilfativnich vyleti. Délka z&jezdu

je 10 dni ¥etre dopravy. Doprava je zaji®vana autobusy standardni kvality a autobus
je k dispozici po celou dobu zajezdu. Od nastupwagkmbusu neni uskut@n zadny
piestup. Ubytovani na 7 noci je zaji®b v ramci jednoho stdiska v jednom, ifjpadreé
klienta, moznosti fedstavuji od tzv. bila pro dvosoby az po quadrillo pro 8 osob.
Souasti zajezdu je Sestidenni skipas, moznosti jelréceki nebo prodlouZeni jsou

provedeny na pozadani.

Cyklozajezdy jsou organizovany ve dvou zakladnich kategoriichubytovanim

v kempech a s ubytovanim v penzionech a hotelichsrddani. Zajezdy na sebe
mezirané navazuji tak, aby se neopakovaly a postupovabgické navaznosti mezi
regiony. Soudasti zajezdu je vzdy autobusova dopravaetwt piivésu pro kola, dale
privodce a servisni technik po celou dobu zajezdu.ttiani je zajidino na rkolika
mistech postugn v pribéhu celé trasy. Na kazdy den jsou thxtu gripraveny
jednotlivé etapy. Na konci dne popiSeiyidce etapu na nasledujici den, upozorni
na mozné Upravy a zajimava mista, kde je moznéaséavdt. Etapy si projizdi
samostatné skupinky svym vlastnim tempem a nejakuvézani na celou skupinu

z4jezdu, s tou se spoji az na konci trastgimou v mist ubytovani. Na z&tku zajezdu
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dostane kazdy vedouci skupinky (ten kdo zajezddoia® mapové podklady, sty
popis trasy, informace k mistu ubytovani avmdce zajimavostmi dhem zajezdu.

VSechny materialy jsou klienta aiie si je ponechat.

Poznavaci zajezdysou zandieny hlavé na Francii, Nmecko a Rakousko. Délky

z4jezd jsou fizné, zpravidla se jedna o zajezdy s ubytovanintima¢i. Specialni jsou
adventni zajezdy do Vidn které jsou pouze jednodenni. Doprava je zgjat
autobusem s klimatizaci. Skupinu doprovazi zkugefiyodce po celou dobu zajezdu.
Pokud se chceékdo odpojit od hlavni skupiny, dopdfiumu piivodce vhodnou trasu

a upozorni jej na zajimava mista a uskali.

Veletrzni zajezdyjsou pdadany pouze pro uzgeny kolektiv na objednavku,

jde o tzv. forfeitové zajezdy. V zakladni podamhrnuje leteckou dopravu, ubytovani
véetre stravy, vstup na veletrh agwodcovské sluzby. Standardni délka pobytude p
dni. Podle objednavky jsou pakighny poznavaci prohlidky se zkuSenynivadcem
zajimavych partihodnosti v mist konéni zjezdu.

Samostatné pobytjsou poskytovany individudnskupinam i jednotlivym klierim.

Jedna se vzdy o zaj#ti pouhého ubytovani, nejedna se tedy podle zakordezd.
Prodeji samotnych pobytse cestovni kanceél&énuje pouze okrajay zpravidla pouze

na pozadani zakaznika.

Pti_proviznim prodejineni mozné produktifmo ovlivnit. To miZze ¢ast&éné ucinit

vybérem partnak nebo konkrétnich produktovychiad a poskytovat tak pouze
ty produkty, které jsou v souladu se strategii fkulnProtoZze ma CK GO Service statut
cestovni kanceté, mize k produkim z provizniho prodeje fjgat i jiné sluzby
a vytvait tak baltek, ktery kupuje klient jako celek. Zejména se fednobjednani
dopravy nebo zaji8hi fakultativnich vylei. V sowasnosti nabizi CK GO Service
zjezdy od pblizn¢ 100 pdadajicich cestovnich kancglaJde hlavd o pobytové
z4jezdy. Pro poznévaci zajezdy mé vybrany uzSito&riednoho hlavniho dodavatele,
s nimZz ma sjednany vyhotjgi podminky pro sebe i své klienty. Exotické poza
z4jezdy jsou nabizeny préstinictvim strategického partnera CK S.E.N., seykter

cestovni kancetalouhodols spolupracuje.
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2.2.3.2 Cena

Cena u vlastnich zajezdvychazi z néklail vynaloZzenych na zajezd a je stanovena
kalkulacemi. VySe marze je zvolena s ohledem n&iue@mnci. Zejména u homogennich
produkti se cena obvykle pohybuje pod konkurenci. Jedsé-Ib produkt, ktery neni
piimo srovnatelny nebo ma specifickou vlastnost -tikéga odliSny termin je cena
stanovena podle fpmych néklad s procentni firazkou. Ceny jsou kalkulovany

na gedpokladanou minimalni obsazenost tak, akdy mpbylo dosazeno zisku.

Upravy cenjsou formou slevy zadasné objednani,fipadré uhrazeni 100% zalohy.
Slevy poskytuje CK pro zaji&ti peréZznich prosedki k udrzeni cash-flow, a zejména
Uhraddm zaloh, které jsou vyzZadovany odkterych dodavatél Zvlag jsou
poskytovany skupinové ceny, které jsou vzdy indmiltk posouzeny tak, aby vedly
k oboustranné sheéd FrihlaSeni ¥¢tSiho pd@tu piindSi mensi administrativni  2at

a umoauje tak i snizeni naklad

2.2.3.3 Distribuce

Prodej zajezil je zajiS&n dwma misty: progednictvim brinské poboky a webovych
stranek. \étSina prodeje produktje uskuténéna osobni formou na prodéjnwWebové

zastoupeni je ¥adu rekolika malo procent.

Cestovni kancetd ma pouze jednu pobku. Prodejna je umiséna v Brré

na Starobrénskeé ulici a je satasti obchodniho centra Velky Sgak. Vstup je vSak
zajiseén primo z @i zony, ktera spojuje vyznamné rigti Zelny trh a Silingrovo
namesti. Uvnit je kancel&vybavena d¥ma stoly se Zidlemi pro styk s klienty, sasti
jsou také POS materialy, které poskytuji informaceétSiné nabizenych produist
Nabidka zajezdu na polre probiha nasledovnzjisttni pozadavi klienta, vyhledani
vhodné varianty, nabidka dvou aZtipmoznosti, ukazka a popis v katalogu nebo

prostednictvim webovych stranek.
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Webové strankyroSly v pfibéchu minulého roku vyraznou pramou. CK GO Service

piesla od pvodniho poskytovatele Open Travel Network na noystém AnChoick
AnChoice nabizi vice moznosti oproti starému razhr&low umoziuje upravovat
veSkeré stranky na webufigévat své vlastni zajezdy, editovat obsah jednath
banneti a dalSi. Z pohledu zakaznikémesly stranky kroré swZejSiho vzhledu hlawn
vyhledavé&, ktery dokdze zohlednit velké mnozstvi kritériipeohledava veSkerou
nabidku vlastnich zajezda zpgistuprénych zajezd vramci provizniho prodeje.
Objednani zajezdu prdstnictvim stranek provede klient tak, Ze podrgtkonkrétniho
terminu vyplni kontaktni Udaje a odeSle poptavka.jd dordena prakticky okamait
e-mailem a z&rovese objevi v systému pro prodejce. Na z&klpdptavky je termin
ovéren u dodavatele, zarezervovan a potvrzen klienaaiSi komunikace a dokoeni
objednavky probiha telefonicky a e-mailemekiéxi klienti dokorti objednavku osobni

navstvou pobaky. Systém objednani zajezdu je znazarna nasledujicim obrazku:

vyhledani zvoleni konkrétniho vyplnéni kontaktnich udajd

i , aPTtaR © odeslani
zajezdu terminu a doplnujich informaci
prijeti poptavky ovéfeni u rezervace potvrzeni dostupnosti
na e-mail dodavatele klientovi

zaslani smlouvy
e-mailem

vyfizeni objednavky

komunikace e-mailem a telefonicky . .
osobné na pobocce

Obrazek 2: Systém objednavky zajezdu prostfednictvim webovych stranek
(zdroj: vlastni zpracovani)

Webové stranky poskytuji velké mnoZzstvi informaigdevsim o zajezdech provizniho
prodeje. Vlastni zajezdy jsou zastoupeny, avSakiagbl a aktualnoust informaci
o produktech cestovni kance#aGO Service nedosahuje takové uroyako u Ech

proviznich. Udaje o cestovni kanagléobsahuji jen zékladni informace, Sirsi

obeznameni s podnikem chybi.

! AnChoice je redalni systém pro cestovni kandd agentury umdijici spravu webu s Sirokou
databéazi zajezd
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Prodej vlastnich zajead prostednictvim vlastni provizni it CK GO Service
v souastnosti nevyuziva. Jedinyigprodej zajezdu probihd v ramci spojeni nebo
doobsazeni zéjezdu tak, aby jej bylo mozné ushkittevVzdy se jedna o prodegtgiho

poctu mist. Takovy fipad vSak nastava pouze ojein

2.2.34 Propagace

CK GO Service vyuziva k propagadepazrié piimého marketingu. NefsSi zastoupeni

ma Fimy adresny marketingtery je zaji$ovan formou rozesilani katakbdyvalym

klientaim. Cestovni kancetarede evidenci vSech svych kliénjejich kontaké a druh
z4jezdu, ktery absolvovali. Skladba katdlog zasilce je pak uZisobena druhu
absolvovaného zajezdu. Zasilky jsou rozesilany ditakoiné - zatatkem dnora
po zasobeni katalogy z kmského veletrhu GO achem z#éi vydanim katalog

na zimni sezénu.

Pro propagaci vlastnich zajeézde vyuzivan také_ direkt mailrozesilany stalym
klientaim. Jedna se o nejingjSi formu marketingu, poskytujici téin stoprocentni
zpétnou vazbu. Stéli klienti jsou takto o chystanémezdu informovani jako prvni

a maji moznost ziskat vyhodu v podatybéru mista v autobuse, typu ubytovani apod.

Reklamni formu komunikaniho mixu zastupuje_neadresné rozesilqévazi

nabidkovych lisi, piipadré i katalodi. Nabidkové listy jsou dotiwvany do schranek
domacnosti na Uzemigsta Brna, zejména v dstskecasti Bystrc. K rozesilani dochazi
soulEzre s gimym adresnym marketingem, tedy dvakratntoa k tomu jest v letni

sezO®r v pribéhu ¢ervna atervence.

Cestovni kancetAGO Service vyuziva také POS/POP matéri@imo na prodej&

Uvnitt jsou rozmisiny regaly s katalogy partnerskych cestovnich kaiceVybrané
katalogy a nabidkové listy jsou vloZzeny ve stojakigry je umisin zvenku pede
dvemi. Na ba@ni strag vylohy jsou nasinky pro prezentaci aktualni nabidky
provizniho prodeje. Nabidky vlastnich produljsou prezentovanyifmo na skle

vylohy. Jsou tak zvyhodimy oproti €m proviznim.
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K propagaci svych vlastnich produkhejsou vyuzivany katalogy. Jednotlivé produkty
jsou prezentovany formou nabidkovych disprevazrie formatu A4. Nabidkovy list
zaphuje z nejetSi ¢asti text popisujici samotny zajezd. Grafické pridogu zastoupeny

vyjimeén¢ a fotografie z mista zajezdu zde t&mejsou.

Katalogy slouzi k prezentaci produktz provizniho prodeje. Na kazdy katalog
je umistn na viditelném mist Stitek s logem a kontaktnimi udaji CK GO Service.
U strategickych partnérjsou obalky pimo pretiS€ny logem a dalSimi udaji, tak jako

by se jednalo o original. Jedna se o tzv. mutatal@gi. Jeji provedeni je zna¢

financné nara@né a proto se vyplati pouzé pétSim p@tu objednanych kus

Zakaznikim, ktai chiji vénovat zajezd ¢&komu jinému, nabizi CK GO Service vlastni
darkové poukazy, které je schopna upravit poZattavbjednavatele. Poukazy mohou
byt vydany na konkrétni produkt, pgmi hodnotu nebo moznost W ze skupiny
z4jezad.

2.2.3.5 Lidée

Cestovni kancefaGO Service ma dva pracovniky, Ktese staraji o veSkery chod
kancelde. Na prodejé je pritomen vzdy alesppjeden prodejce, ktery je k dispozici

klientim béhem oteviraci doby pobky.

Béhem vlastnich z4jefdje vyuzZivano pednostg internich pracovnik ktefi maji
bohaté zkuSenosti, a vzhledem ktomu, Ze zajezdaiglt, jsou o ®¥m dokonale
informovani. V ostatnichifpadech doprovazi klienty¢bem zajezdu externi {prodci,
zejména u klasickych zajekd které nevyzaduji natoou pipravu a pilivodci
je absolvuji opakovan Privodce se po celou dobu pohybuje s hlavni skupinou.
V piipact odloweni rekteré mensSi skupiny vzdy poskytne informace o damdist
a dopordujici informace. V pipact potreby je v kontaktu s klienty prasdnictvim

telefonu.

Spoluprace se Skolami z oborového Zgeni na cestovni ruchtipdSi do provozu
studenty, kt# si takto plni povinnou praxi. Studenti si postémmojdou takka vsemi

pracemi, které jsou praircennou zkusSenosti a postépsi je osvoji tak, Zze jsou schopni
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je vykonavat samostatnl kdyz prace se studentsténé odvadi pozornost od plné
koncentrace na vlastni Ukoly, dokdzou studentiggracovani zrimé uleltit pracovni
vytizeni i finagni naklady. Nebyva vyjimkou, Ze jejichiippmnost pinese cenné

poznatky, které zefektiwji ¢i zkvalitnuji ¢innosti cestovni kancei@&

224 SWOT analyza

Prostednictvim SWOT analyzy jsouigdchozi vysledky uspadany doctyi oblasti
na silné a slabé stranky vychazejici z#mho prostedi, gilezitosti a hrozby z wW)Siho
prostedi. Stej@ jako pedchozi analyzy i SWOT analyza jeelow zantiena
na marketing. Fehledné usp@dani do maticové struktury zohiege stranky, které
predstavuji vyznamny vliv na zkoumany subjekt. Nagjied tabulka zobrazuje hlavni
faktory SWOT analyzy cestovni kanced& O Service.

Tabulka 2: Maticové usporadani SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky

Cyklozajezdy

UZsi spoluprace v ramci provizniho prodeje Webové stranky

Systém pro provizni prodej AnChoice Slaba propagace vlastnich produkt(
Zakladna stélych klientd Nizkd povédomost o kancelafi

Dobré umisténi brnénské pobocky

Prilezitosti Hrozby

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

(zdroj: viastni zpracovani)

2241 Silné stranky

Cyklozajezdy jsou specifickou formou zajezdu. Nautcestovniho ruchu jde o relatévn
diferencovany produkt. Cestovni kandelada stimto druhem zajezdu dlouhodobou

zkuSenost a proto jefipravenost i pibéh zgjezd na velmi dobré Urovni. Vzhledem
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k malému vyskytu této formy zajezdu na trhu je viode na & zanttit jako klicovy
na produkt.

Cestovni kancetaGO Service spolupracuje v ramci provizniho prodgjekolika
strategickymi partnery. Tato spolupracénpsi vyhody jak pro cestovni kandgla
tak i pro klienty. NejvyznamiSimi partnery jsou v oblasti exotickych z&jézd
CK S.E.N. a v rdmci poznavacich zajgezK Redok.

Prostedi webovych stranek je postaveno na systému Am€hdien plni d¥ funkce:
zaklad webu pro klienty a podklad pro provizni podystém poskytuje jednoduché
uzivatelské prosedi, které umaiuje rychlé vyhledavani zéje&ds ramci provizniho
prodeje, térdt se vSemi partnery. em r@&niho uzivani se systém v praxi odil

a pispel ke zrychleni a zjednoduSeni procesu prodeje dajez

Cestovni kancefaGO Service ma Sirokou zakladnu stalych kikenkterti cestuji
vyhradré s touto cestovni kancéla VétSina z nich absolvuje z4jezd jednou v roce,
nejsou vsak vyjimkou Klienti, kievyuZziji sluzeb cestovni kanceéapetkrat do roka.

Velkou vyhodou je umishi pobaky na frekventované &i zore v centru Brna.
Zarova je sogasti naviivovaneého obchodniho centra Velky Spalki. Tato strategicka

poloha mé& vyznam pro klienty, kfeiprednostiuji osobni kontakt.

2.2.4.2  Slabé stranky

Webové stranky proSly v posledni dolvyraznym zlepSenim, avSak nedosahuji
standardu, ktery je v soasné dob bézny. Web neposkytuje dostaie informace

o vlastni ¢innosti a je prakticky za#sten pouze na provizni prodej. S vyvojem
technologii se stava web nezbytnou &t kazdého podnikatelského subjektu a jsou

na re¢j kladeny vysoké naroky.

Prezentace vlastnich prodikprobiha zejména mezi stalymi klienty. Zajezdy jsou
prezentovany samostétnformou nabidkovych list neexistuje jejich sousdna
nabidka. Nahodny klient ma malorilpzitosti se k nabidce dostat, protoze nevi

0 moznostech, které cestovni kant€&é Service nabizi.
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Presto, Ze ma kanceélgidlo v centru Brna, neni meziiefosti ilis zndméa. Nahodni
klienti prichazi do styku s cestovni kandé&lpouze v pipac, Ze prochazi ¢i zénou
kolem pobdky. Jina moZnost dozdét se o cestovni kancéla GO Service
pro ndhodného zakaznika, nez nahodna ®&ésStpi prachodu @Si zonou,

je negistupna.

2.24.3 Prilezitosti

Cestovni kancetamiZe rozsiit svou misobnost, zejména do oblasti Svitav a Blanska.
Touto oblasti projizdi autobus hlavniho dopravgetak mozné snadno zajistit svozova
mista. Prosgednictvim provizniho prodeje lze oslovit vice paienalnich klient

a zvysSit naplanost zajeztl bez nutnosti zavé&di nakladnych pobiek.

Dlouhodoba recese nazmge budouci mozny vzestup kupni sily obyvatelstva
i podnikatelské sféry a s tim spojenystr Zivotni Urovd. Pred moznym vzestupem
je vhodné se &novat fipravné fazi tak, aby bylo mozné vyuzit dostupngobstedki

k ziskani cilené pozice na trhu.

Vzhledem ke sportovnimu za&beni produki cestovni kanceté GO Service
a pichodem silné mladé generace do produktivnibkuvse nabizi moznost ziskat

novou klientelu.

2244 Hrozby

Souwasna situace a tlak ze stranyejaosti na zvySeni zabezfgai klienti cestovnich
kancel& muze ginést zgisnéni podminek k provozovani cestovni kanteld o mize
vést ke zvySeni administrativygstu naklad a potl&eni sodasného provozu. Situace
se mize zhorsSit zejména viipadt Upadku ¥tSiho p@tu cestovnich kancefiaa jejich

medializace.

Trh cestovnich kanceféav Ceské republice je pa¥mé piny. V sowasnosti vysoce
pievysSuje nabidka nad poptavkou, coZz ohrozuje fungiomékterych subjekt. Vétsi

pocet konkureni nemusi byt dlouhod@b udrzitelny a niZze vést, zejména
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ze strany ¥tSich spolénosti, k cenové diskriminaci. Hrozbou je i mozndst, réktera

z velkych spol&nosti obsadi &tSi ¢ast trhu, coz by o podobné dsledky.

JednodussSi moZznosti cestovani a tdeest trhu finasi tSi  samostatnost
potencionalnich Klierit Verejnost niize ugednosiiovat individuélni cestovaniigd
sluzbami cestovni kancé& Odliv klienti od sluzeb cestovnich kancgldmuze
zpisobovat také medializovand situace kolem Upadkutoweish kanceld,
ktera zasahuje cely sektor.
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3 Navrhova ¢ast

Tato ¢ast edstavuje navrhy pro zlepSeni marketingového mesiavni kancei@ GO
Service tak, aby doslo kudrzeni stavajicihattpozakaznik a ziskani novych

zpiusobem, ktery nebude zgiku vyZzadovat vynaloZeni velkych finamch prostedki.

3.1 Produkt

Cyklozéajezdy nejsou mezi cestovnimi kancéni pilis rozstené. VCeské republice
se jimi zabyva okolo deseti famateli. Jejich nabidka byva omezendgegevsim
na mista srozsahlymi cyklostezkami. Vzhledem kmogfem usp@dat zajezdy
i do jinych mist a odliSit se tim od konkurencejwdi tyto zajezdy silny potencial
k rozvoji podniku. Samotny pb¢h zajezdu vykazuje velmi dobrych vykora neni
potreba jej nénit. Oblast pro zlepSeni se nabizifippaw zajezdu. Kromy pokyni,
jejichz zlepSeni je popsano dale v této kapita@gedna o materialy kifpraw cyklotras
a kratkého pivodce oblasti. Klienti dostavaji tyto materiadly pewe fyzické podab
az v pibéhu zajezdu. Navrhem je tyto materidly odeslat smopokyny elektronicky
pied z&atkem zajezdu. Klienti se tak mohou degu podrob#& seznamit s gibéhem
zgjezdu a ppravit se dle svého uvazenifipadré si naplanovat vlastni specifikaci

s ohledem na pb¢h celého z4jezdu.

Souasre Ize zlepsit i obsahovou stranku daygicich material. V materialu o mist
jednotlivych ubytovani lze uvést krémnazvu a kontakt také GP$ souadnice
s mapovym podkladem, na kterém bude misto ubytovgmiaeno. Tyto informace
umozni vyhledat fesné umishi pomoci Bznych zaizeni, které maji klienti
k dispozici. Kron¢ GPS navigaci dokaZe stouto technologii pracovatét§ina
mobilnich telefod. N4jezdy na ubytovani je vhodné vytisknout sanin&taa jeden list
papiru. To je umozni slozit, ulozit do kapsy a n@ttak neustale u sebe. Diky
mapovému podkladu lze tuto péoku vyuzit i v gipac€ nouzové situace. Ukazka
materialu ngjezdy na ubytovani je gasti fFiloh.

2 GPS je jednotny systém pro stanoveigispé polohy na Zemi
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Podstatn&ast zajezd do Francie nti do PdiZe a okoli. Pro udrZeni stejného standardu
ubytovani na &hto zajezdech, fZe ispét dlouhodoba spoluprace s vybranymi
partnery v ramci kazdé nabizené ubytovaci kategBrie zlepSeniéthto vztali by tak
bylo vhodné zvysit piet padadanych zajeZzddo PdiZze a tim si zajistit dobré vztahy
s partnery. Druhou strankou jsou i naklady, kterdisito krokem mohou snizitjmz

produkt nabude vysSi konkurenceschopnosti.

Veletrzni zajezdy jsou padany pouze jako forfeitovy zajezd. Jejiclfazaeni do stalé
nabidky formouindividualnich zajezdia pro kolektivy prinese ¥tSi informovanost
o poskytovani tohoto druhu zajezdu #Hppdré i nové klienty. Zaklad, jako termin,
zajiseni vstupu na veletrh a dopravaistane stejny pro vSechny. K zakladu se poté
piidaji individualni pozadavky jednotlivych oéflateli, nagiklad kvalita ubytovani,

pravodcovani prohlidek vyznamnych mist v okoli apod.

VSeobechn pro vSechny vlastni zajezdypravit pokyny do srozumitelné a sttné
formy tak, aby jejich prostudovani nebylaso¥ narané. Pro pehlednost je vhodné
rozclit dokument na &kolik ¢asti pomoci odstavca zvyraznit dlezité informace,
piedevsintas a misto odjezdu, pomoci rafke. Pouzivani barevnych odliSnosti je také
vhodné, ale jejich ¢elnost neni zatena, vzhledem k tomu, Ze jsou pokyny zasilany
elektronicky a v fipad cernobilého tisku nebude jejich pouzitfetelné. Vhodna
struktura rozloZeni dokumentu je uvedena v nasieitjobrazku:
hlavicka Dulezité informace o cilové zemi
a tamnich zvyklostech:

*  ména,
uvod . ceny,

e potraviny,
e zasuvky apod.

informace o odjezdu
kontakt na privodce

Dulezité informace na cestu:
e celni predpisy,
e vahova omezeni

Dulezita telefonni Cisla, pro
pfipad mimoradné udalosti

Doporuceni co s sebou
Pozdrav

1. strana 2. strana

Obrazek 3: Navrh struktury pokynu
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Navrhovana struktura je pouze Sablonou. Informapekynech musi byt fizobeny
druhu zajezdu i cilové zemi. V hordasti pokyri by mela byt umisina hlavika
s logem, nazvem zajezdu a terminem konani. Nagleakgdnicast, kterd ma klienta
oslovit a sdlit ¢ceho se dokument tykaiiBlizn¢ ve stedu stranky je vhodné umistit
do rameéku informace tykajici se odjezducetrg kontaktu na pivodce. Tdéng,
piipadré i barevr, zvyraznit misto &as srazu, nikoli odjezdu. Dal&ast dokumentu
by méla obsahovatiezité informace, rady na cestu aeFité informace o cilové zemi
a tamnich zvyklostech. Na konci je vhodné umistir@meéku dilezita telefonnicisla
pro pipad mimdadnych situaci. Zav by mgl obsahovat pozdrav a rozkeni
se zakaznikem. Navrhy jsoueplvedeny v upravenych pokynech, jez jsoucésti

pifloh.

Vliv na spokojenost zakaznika madasnost zaslani pokgnZakonna lidita, stanovena
v ob¢anském zékoniku (zakan 40/1964 Sb.), je minim&insedm dni ped zahajenim

cesty.

V oblasti provizniho prodeje je vhodngzdélit produkty do n ékolika kategorii a pro
kazdou ziskat jednoho az dva strategické partipgighz produkty budou preferovany.
Takova spoluprace rfmasi vyhody zejména pro cestovni kantelavSak diky
sousted®né nabidce znaji prodejci produkt lépe a zvladneulépe prezentovat,

coz @inasi vyhodu pro klienty v podébepsi informovanosti.

V kategorii exotickych zajeZd existuje velmi Uzk& spoluprace s CK S.E.N.,
ktera vykazuje zlepSujici se vysledky v prodejirtiai spolu komunikuji a konzultuji
spolu své poznatky a navrhy pro zkvadith sluzeb. Hlavni zastoupeni u poznavacich
zjezah zaujima CK Redok. Mira spoluprace neni uz tolikngmna, ale i takimasi
vyhody pro samotnou cestovni kanéel&lienty. Pro dalSi oblasti jiZ nema cestovni
kancel& GO Service vyznamného partnera pro uzsi spolupBashledem na zatieni
jednotlivych pdadajicich cestovnich kancslg§e vhodné vylenit tyto dalsi kategorie:

« pobyty VCR a na Slovensku, wellness produkty,

« zajezdy do destinaci: Italie, Chorvatsko, Slovingkerna Hora,

e zajezdy do destinaci Egypt, Turecko, Tunis,

o lyZarské zajezdy a pobyty na horach v Rakousku a Italii.
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Pro ostatni produkty, vzhledem Kk jejich niZSi piadsti, nize byt obtizné najit
partnera a ani by néipeslo vyrazné vyhody. Je tedy lepSi nabidnounhkii|® moznost

Sirsiho vylgru.

Hledani strategického partnera vyZzaduje dlouhg@dbanalyzu a osobni kontakt
s vedenim potenciondlnich cestovnich kariéeliedna se o n&foy proces, ktery neni
vhodné usgchat a ndl by zohlediovat i dosavadni vztahy a zkuSenosti s jednotlivymi
cestovnimi kancetémi. Volba, zda se zaifit pouze na jednohd vice partnel, musi
byt posouzena individuainv navaznosti na mozné vyhody ale tiskbdky takove
spoluprace. Jeutkzité se volb vénovat i z pohledu klienta tak, aby nedoslo ke zéioirs
poskytovanych produista Zistalo zachovano zastoupeni jednotlivych druh

3.2 Cena

V oblasti cenové tvorby postupuje cestovni karicetthledem ke svym s¢asnym
moznostem spra¥n Naklado¥ orientovana cena je prioritou, zarévie zohledgovan

i vliv konkurence a jeji ceny. Uc¢kterych zajezd, jedna se zejména o specifické druhy
(nag. vybrané cyklistické zajezdy), existuje moznostametho navyseni. Mezi stalym

a novym klientem neexistuje cenovy rozdil. Mirnévysaeni zakladni ceny wdhto
zéjezd poskytne prostor pro poskytnidievy pro stalé klienty, ktefi tim ziskaji pocit
zvyhodréni oproti ostatnim. Novi klienti vSak mohou vyu&ktualnich cenovych
zvyhodreni, jako jsou slevy zacasné objednani nebo za uhradu celkové ceny ihned

pii objednant.

Cestovni kancefanevyuziva flis ¢asto doprodejovych cenpired koncem zajezdu,
| presto, Ze nejsou pinobsazeny. Vzhledem kditym fixnim nakladim, prikladem
muze byt kapacita autobusu, by i nizSi nez kalkuldvarena produkovala zisk,
respektive sniZzovala nakladovou polozku. K doprogejvhodné pistoupit giblizné
secétrnactidennim pedstihem tak, aby bylo mozné zajistit variabilndZ&ly z4jezdu
(objednani vstupného, stravy apod.). kterych gipadech se Ize domluvit s partnery,
pokud nemaji v§erpanou kapacitu, Ze kafrey paiet klienti bude upesrén v ukeném
terminu, pipadré az na mist To poskytne prostor pro prodej zdjezdu azétékieho
odjezdu. NizSi cena dokazeilgkat nové klienty, ktd nebyli pivodré rozhodnuti

54



si zajezd objednat, a Vipad jejich spokojenosti se mohou zajézdzastnit
i opakova®. SniZzena cena vSak musi zoliledat alespd variabilni ndklady tak,

aby byla zaji&tna rentabilita.

Pii tvorbé slevového programuby meél byt bran ohled na jeho jednoduchost. Velké
mnozstvi slev, izné podminky uplabvani a kombinovani slevipobi nepehledré
amize Kklienty odradit od nékupu. Slevy je vhodné katempvat do skupin,
jez by nebylo mezi s sebou mozné navzijem kombin®R@zdleni do skupin mze

vypadat nasledown

» slevy pro stéle zakazniky,

» slevy za ¥asné objednani,

* skupinové slevy,

e doprodej a

» specialni kategorie jubilejni slevy, které by byjgko jediné kombinovatelné

s ostatnimi.

Dulezité je program pewnstanovit tak, aby byla vySe slevy snadno zjistdeNolit jde
mezi dw¥ma zmisoby: procentni nebo p&mi vyjadeni. Procentni Zjsob
je jednoduchy nastroj, nicmé&nyse procenta nemusi byt vnimano jako lakava kabid
Vyjadieni slevy v pegzich gedstavuje imy a jasny Udaj o vySi slevy. Konkrétni
zpisob ma vliv na vysi slevy. Je vhodné jej individwgbosoudit pro kazdou kategorii
a zvolit optimalni variantu, ktera je lakava proekka a zaroue zohleduje finadni

moznosti cestovni kancé&

3.3 Distribuce

Prodej zajezdl je provadn dwma formami: prosednictvim brinské poboky

a webovych stranek. Vzhledem k aktualnim tfendse stava internetovy prodej
pro zakazniky atraktivijSi a radi jej upednosiiuji. Existence obou sdasnych forem
je vyhodna, protoze se vzajetnrdophuji a @inasi zakaznikm moznost volby.
Souwasna podoba webovych stranek dosahla zlepSenii gpedichozimu stavu, avSak

jeho dalsi zmna mize inést je& lepSi vysledky.Webové stranky by mely
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poskytovat dostat@y komfort pro zakaznika, ten byéhhledané informace snadno
najit. Na zakaznika a jeho rozhodovaidqbi i vzhled stranek. Jsou-li pr&jpiijemné,
stravi na nich vic&asu, nez nacth, které fisobi ruSi¢. Proto je vhodné vyuZzivat
sttidmych barev &idit se barevhym schématem pro kombinovani barelkywdiraz
by mgl smegtovat k rozvrZzeni webovych stranek. Menu blarbyt vyrazné ajghledné,
rozdklené do pesrt vymezenych Kkategorii. Vhodné je vyuZit fulltextbeé
vyhledavde, ktery umoiuje zadat konkrétni hledany vyraz bez nutnosti lphaet cely

obsah webu.

Na spokojenost zakaznika ma vliv také rychlost ceaka dotazy a objednavky. Jejich
vyfizeni nemusi byt kompletni, ale past i informace o prbéhu situace. Zakaznik
tak ziska dojem, Ze je o¢jnpostarano a dokdze na koné ieSenicekat déle.

viN s

a vyZaduje to oddj vétSi preciznost.

K obsazeni SirSi oblasti trhu je vhodn@izivat B2B trhy formou provizniho prodeje.
Cestovni kancetdmize nabizet své produkty zejména na mistech, kudg p&novana
trasa zajezdu. Hlavni autobusovy dopravce sidlivitlag Cestu sgrem do Brna
tak Ize vyuzit jako svozovou trasu u vSech nabigkerautobusovych zajezdNabidky
je vhodné srfovat k cestovnim agenturam sidlicich v oblasti &witBrezové nad
Svitavou, Letovic a Blanska. Dale Ize z#ihjednotlivé nabidky do oblasti, které jsou

na trase konkrétnich zajaezd

Pred roz&ienim prodejni sétbude nutné vykonatifpravné prace. Jde hlavo pipravu
pravnich dokumeiit (proviznich smluv, zajighi plné moci apod.), stanovenitizobu
prodeje a definice vySe ocdmy za prodany zajezd. Pro osloveni konkrétnich gjodd
je vhodné osobni setkani, jehoZippava by se také netha podcenit. Na zstku
by mélo probshnout gedstaveni cestovni kancidaa hlavnich produit které budou
piedntem provizniho prodeje. S&asti by ndlo byt i seznameni se s podminkami
a zmsobem spoluprace mezidba stranami. Dlezité materidly, jeZ pétba pipravit:

» Sablona provizni smlouvygetns stanoveni vySe provize,

e plna moc o zastoupeni,
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 vypis z Zivnostenského rejiu’,

* 0s\dceni o registraci platce daa pidané hodnoty,

* potvrzeni o platném poji&ti proti Gpadku,

» cestovni smlouvu ufigzobenou pro provizni prodej,

» vSeobecné smluvni podminky,

» prehledny postup pro rezervaci a objednani zajezshinvinstrukci k plath,

» informace o jednotlivych produktech, které budoucgsti provizniho prodeje,

e propagéni materialy pro prodej zajed

Materidly je vhodné fipravit jak ve fyzické podal) tak i v elektronické,

kterd umo#uje pruzr reagovat na individuatndohodnuté podminky.

Rozstfenim o dalSi zjsob prodeje Ize oslovit novou cilovou skupinu, &teevyuziva
sowasnych nabizenych moznosti. Aktualni ,trendytggb je nakup prosdnictvim
slevovych portdil. Pro cestovni kancdt jde o netradini zpisob, avSak jiz vyuzivany.
Vhodnym produktem Klistribuci prostfednictvim slevového portélujsou zajezdy
s WtSi kapacitou, vipact cestovni kanceté GO Service jsou to kratkodobé zajezdy,

které se pravidethopakuji, typicky adventni zajezdy.

Zpusob, jakym probiha prodej zajezdiep slevovy portal, e mit rkolik podob.
Vzhledem k moZnostem cestovni kanéeldy byl vhodny nasledujici postup:

* Kupon na slevovém portalu vytkibv hodnot zakladni ceny produktu.

* Pt prodeji pak bude moznéiiplatit dophkove sluzby, jako svozové misto,
stravovani, vysSi standart ubytovani apod.

e Kupon lIze vyuzit na vSechny nabizené terminy vigeadéramci jednoho
z4jezdu

* Pro uplatgni kupoénu lze vyuZzit objednavku na pobe nebo e-mailem.
Souwasny web fimou objedndvku neumadje, vramci jeho zlepSeni

by se mohla vytviit aplikace pro uplatni a nakup prostdnictvim kupon.

Jedna se nakladj$i zpisob distribuce, nicméndokaze oslovit nové klienty, Kieby

jinak sluzeb cestovni kancétanevyuzilo, proto by se #a tato forma vyuZzivat alasre

% Vypis z Zivnostenského rejitu nahrazuje koncesni listinu, kter4 je staleridatle jiz se nevydava.

57



a dophovat tak klasickou formu prodeje. Jak jiz bylo ugad, vhodnym produktem
jsou adventni zajezdy, které probihaji od konctopadu do nového roku. ldedlni
nasazeni kup@ndo prodeje fes slevovy portal je Zatek listopadu a jejich stazeni

v polovirg prosince.

3.4 Propagace

Jak jiz bylo uvedeno, cestovni kandeldy se ngla zantgfit na prodej pes weboveé
stranky. K tomu je pdeba zvysit jejich nav&tnost. V sodasnosti neni Zzadna moznost
kontroly nav&vnosti webovych stranek, kancelséi ani nevede statistiku prodanych
zdjezai prostednictvim webu. VysSi verze systému AnChoice, které&estovni
kancel& vyuziva, umo#iuje vedeni statistiky vjednoduchém webovém rozhran
Soutasti je i SEO optimalizace. VynaloZzené naklady y&Svverzi se tak vyrovnaji,
v porovnani se samotnym objedndnim SEO optimalizagmého dodavatele. Diky
SEO optimalizaci Ize efekti¥n spravovat webové stranky takovym ugpbem,
aby ve vyhledaudch oslovovali cilové navdeniky. Z dostupnych dat SEO je vyhodné

vychazet i pi internetové inzerci.

Pro poteby cestovni kancald GO Service je nejvhodjsi variantouAnChoice Active.
NiZ§i variantaAgentnenabizi moznost vlozeni vlastnich zajeaderé jsou podminkou
pro aplikaci doporéeni. Naproti tomu vySSi verz®perator obsahuje funkce,
které by nebyly vyuzity, protoze se jedna zejméngokrailou spravu v exportu

velkého mnoZzstvi dat.

Internetova inzerce by se ndla zantiit predevsim naiedni vyhledavée naceském
trhu: Google a Seznamjfipadré socialni si Facebook. Kuli sloZitosti v poskytovani
téchto sluzeb, je vhodné vyuzit sluzeb zpfedkovatel, ktefi nabizeji vSechny tyto
varianty v jednom baiku. | presto, Ze tato variantatbe byt draZzsi, nebude Zabvat
stavajici pracovniky, kié se tak mohou d&novat zakaznikm a jinym cinnostem.

S ohledem na naklady je nejvyheghi variantou vyuzit PPC reklamy (Pay Per Click),
kde je platba provedena za klik, nikoli zobrazefato forma umoiuje nastavit
maximalni vySi vynaloZzenych prdstlki na kampa a podidit se tak aktualnim

finantnim moZznostem podniku.

58



Pro propagaci vlastnich zajezor mise prodeje slouzi samostatné nabidkové listy.
Klienti tak prjdou do styku pouze s jednou konkrétni nabidkowyS2ni podedomi

o produktech cestovni kancialze dosahnoutipdavanim komplexijSich material,
nagiklad prostednictvim jednoduchého katalogu. Jednotna podoba podavani
informaci gispiva k lepSi orientaci mezi nabidkami a na zakazmisobi lepSim
dojmem. Katalog je vhodné rodd na dw samostatnéasti: zimni a letni. Zimnéast

s obsahem adventnich a lyZlaych zajezl véetné nabidky samostatného ubytovani
v lyZatskych oblastech. V druhéasti by pak byly obsaZzeny cyklistické poznavaci
a pobytové zajezdy. Nejvhogai dobou pro vydani katalogu je g@kem z&i, v tuto
dobu vydavaji své katalogy i ostatni cestovni kkitee Letnic¢ast mize byt vydana

koncem listopadu.

Vzhledem k menSimu ptu paadanych zajezd nebude katalog tolik obsahly, jako
je na trhu Bzné. Neni tedy pétba Sdit mistem a hlavnim zajeich mize byt
vyhrazena i cela strana. Popis zajeauize byt proto dostate¢ podrobny tak,
jak cestovni kancetaposkytuje popis zajezdu i v s@snosti. Zaroue lze pouZzit
dostaténou velikost pisma na vSech urovnich textu, aby injbrmace doke citelné.
Doporwenim je na titulni stranu obalky krémoga a hlawiky umistit i upoutavku
na hlavni z4jezd sezony. Vzhledem k povassiphozich naviihse bude jednat o jeden
z cyklozajezd. Umiseni vybraného zajezdu na titulni stranu odlisi kegadd ostatnich
a poda informaci, Ze obsahuje specifické produK@talog je vhodné roztit podle

druhu zajezdu. Dopotené pdadi pro zimnitast je nasleduijici:

1. Lyzarské zajezdy
2. Pobyty na horach
3. Adventni zajezdy

Pro letni¢ast je p#adni takovéto:

1. Cyklozajezdy
2. Poznavaci zajezdy
3. Pobyty

Na posledni strance obalky je pak vhodné umisfibrinace o slevach, pojisti

a na zawr kontakty cestovni kancét
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Doporuweny naklad pro kazdou verzi je 1 700 ks. Prvnidd0Q ks bude rozeslano
vramci gimého adresného marketinku byvalym klien{ ktery je v sodasnosti
provadn dvakrat réné. Katalog vlastnich produkttak bude tveit sowast kazdého
baliku spolu s katalogy provizniho prodeje, podlesavovaného druhu zajezdu
konkrétniho klienta. K prezentaci na B2B trzich jgleréno 200 ks. Redpoklad
na jednoho provizniho prodejce jgilpizné 20 ks, podle jeho pigb. Zbyvajicich
500 ks bude slouzit pro geby brrgnské poboky, a budou krom jiného sodasti
venkovniho stojanu k rozebrani n&sp zore. V pripad nedostatku by se vyuzZilo
dotisku. Objednéani vyssiho §ta je polozko¥ levngjSi, avSak vyZzaduje narazovou

investici. Také seiedejde riziku, Ze by nebyly katalogy vyuZity.

Propagace progdnictvim POP/POS materiali souvisi z kategorizaci a wittem
strategickych partnérpii proviznim prodeji, ktera je popsana v kapitolé. Nabidka
vybranych partnér by mila byt ugednostiovana, pedevSim jejich umighim
v popredi. V zavislosti na velikosti spoluprace lze pmpggai materialy upravit
(nap. pretiskem obalky, uvedenim kontaktnich adapod.). Materialy pro propagaci
vlastnich zajezil je vhodné viditela vyclenit. Jejich prezentace byéha pi vstupu

upoutat jako prvni. Vhodné misto je misto uilveebo samostatny stojan.

3.5 Naroénost zavedeni navrhovanych zgn

Prvni z navrh se tykdzmén produkta vlastnich zajezdi. Dusledky €chto znén

budou mit minimalni finaini dopad, ale kladou vy3Si poZadavky na &inance
a efektivni vyuziti ¢asu. Vzhledem ktomu, Ze se nejednd o vyrazn&ngm
alze je pipravit v predstihu, pedpoklada se, Ze zmy budou vykonany v ramci

béZnych pracovnich povinnosti.

Kategorizace produkti vramci provizniho prodeje spaiva ve spolupraci
s vybranymi strategickymi partnery. Jejich ¥yba navazani spoluprace s nimi
je dlouhodobym procesem, jehoz &asii jsou pedevsSim osobni setkani s vedenim
obou za&astrénych stran. Vhodnym zastupcem za cestovni kahcél@ Service

je majitelka - Mgr. Dana Harvankova.
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Aplikace navrli v oblasticenové tvorbyspaiva ve znéné dosavadnich postapJejich
dopad na provoz cestovni kandelge tak minimalniCasow nara&ngsi je vytvaeni
slevového programu. V tomtoripact se jedna o néarazovou akci, ktera vyzaduje
kvalifikovangjSi rozhodnuti. Zavedené Zny je vhodné p@&ase vyhodnotit affpadre

je aktualizovat.

NejvétSi investici budou vyZzadovatmény webovych stranek.Aby bylo zachovano
propojeni se systémem AnChoice, ktery jecdsgnym nastrojem pro prodej, je vhodné
zadat tvorbu webuipmo spolénosti AnChoice. Spotemost ma vlastni programatory,
ktefi vytvori individualni Sablonu podle poZadaivkiéetns navrhu designu. Design
muze byt zadan i jinému dodavateli, avSak ceny, kdpme&nost AnChoice nabizi, jsou
srovnatelné s konkurenci, neni tedy nutné hledethp dodavatele a zvySovat tak
¢asovou narénost zavedeni této Zzmy. Dle ceniku spotmosti se tvorba webucetns

grafického navrhu pohybuje okolo 50 0006.K

RozS¥eni pasobnosti na B2B trhypres provizni prodejce je dlouhodobantieny cil.
Stejre jako u volby a hledani strategickych partneatizi tento cil majitelku cestovni
kanceld&e. K navazani spoluprace budehta osobnich setkani s jednotlivymi prodejci.
Pripravné prace budou vyZadovattsi casovy prostor, ktery Ize enit bdhem nizsi
poptdvky mimo sezénu. Spoluprdce a prodej pak buadihat v rdmci &nych
¢innosti, tak jako u prodeje na dalkuiikbad pres webové stranky.ifné finargni
vydaje sroz$enim o navrhovanou oblast nevzniknou. Za prodangzdanalezi
proviznimu prodejci odéma. VySe odrény se pohybuje mezi sedmi az desiti procenty
Z ceny zdjezdu. S vydaji sedid také v ramci propagace, jejiistedky jsou uvedeny

dale v této kapitole.

V¢tSi casovou narénost si vyzada i ffprava proprodej pies slevovy portal.Pajde
piedevSim o vyér poskytovatele, kalkulaci ceny a materialnfippavu. Oproti
proviznimu prodeji je vyuZiti slevového portalu Z8a Slevové portaly pozaduji provizi
mezi 20 az 25 procenty, coz je vice jak dvojnasobpioti proviznim prodejom.

Z tohoto divodu je dopor&eno vyuZzivat tohoto Zsobu distribuce iflezitostre.
Ziskovost i prodeji zajezdu fes slevovy portal je minimalni, avSak dokaZes¢st
nové Kklienty. Tim lze rozBt podwdomi o podniku, ztohoto hlediska jde vice
0 propagaci nez formu prodeje.
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Vyuzivani SEO optimalizace je spojené siechodem na vysSi verzi systému
AnChoice. Stard verze jiz neni pro nové smlouvyosawana. Licence pro starou verzi
plati do koncetervna tohoto roku. Nova verze Active je nastupcemstarou Extra,
kterou CK GO Service v séasnosti vyuziva. Vzhledem k ukieni poskytovani stare
verze nevzniknou Zadné vicenéklady se zavedenim@i@alizace. Cena nové verze
je 1650 K za nesic @i rocni smlouw. Prechod ze staré verze je poskytovan zdarma.
Samotna SEO optimalizace stojilghzné 10 000 K. Nova verze umozni i sledovani

navstvnosti a poskytujeiehlednou statistiku prodeje.

Vzhledem k dostupné SEO analyze nebude investicenonetové inzerce tolik
ndkladna. Doporenim je wvyuziti PPC reklamy prostnictvim jednoho
zprostedkovatele. Rimérna cena za klik se v oblasti cestovniho ruchu pajgyokolo
7 K¢. Zprostedkovatelé si k této ceénpricitaji poplatek za spravu 1 ¢K Oproti
pausalnim ¢astkdm je tento Zsob pro cestovni kanceélavyhodrgjSi, vzhledem
k prokazatelnym vydam k poskytnuté sluzb V navrhu se p&ta se zavedenim

na dvou dominantnich vyhledaveh a socialni siti.

Vydani katalogu je nar@ny proces. Grafickou podobu je proto vhodné&iisv
profesiondlm. Na vydani katalogu tak bude feiia pipravit predevsim obsah
katalogu. Zajezdy jsou fipravovany i nyni, nedojde tedy kvyraznému zatizen
V navrhovaném nakladu Ize dosahnout na mnozstéswy.sNa trhu se cena v nakladu
1 700 ks pohybuje v rozmezi 20 000-45 00Y) etre grafického zpracovani. Cena
je odvisla od #kolika faktorfi, nejvyznamsjSim je druh pouZzitého materialu aizpb
tisku.
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Tabulka 3: Pfehled narocnosti navrhovanych zmén

proces jednorazové trvalé casové | jednorazovy | pravidelny
casové zatizeni financni financni vydaj
zatizeni vydaj
Zména vlastnich | bézny v ramci bézné
produktl x ¢innosti x x
Kategorizace dlouhodoby | vysoké
produkt
Vv proviznim x x x
prodeji
Cenova tvorba bézny v ramci bézné
x ¢innosti x x
Slevovy jednorazovy | v ramci béziné
program ¢innosti x x x
Zména jednorazovy | vysoké v ramci bézné | 50 000 K¢
webovych ¢innosti X
stranek
ch)zswenl . dlouhodoby | vysoké \v/ ramC|. bézné x 7-10 %
pUsobnosti na ¢innosti 2 brodeie
B2B trhy prode)
Prodej pres pFilezitostny | vyssi VvV ramci béiné x 20-25%
slevové portaly ginnosti z prodeje
SEO dlouhodoby v ramci licence
optimalizace x x x systému
AnChoice
Internetova dlouhodoby | v rdmci bézné | v rdmci béiné 8 K&/klik
inzerce ¢innosti pracovni x
¢innosti predpoklad
2 500 K¢/mésic
Vydani katalogu | narazovy v rdmci béiné 30 000 K¢/
¢innosti x cast x

(zdroj: vlastni zpracovani)

Piipravné faze jsou velmiaso¥ narane, rékteré je mozné vykonat v ramceéiné
pracovnicinnosti, jiné si vSak vyzadaji viceprace mimo pradodobu zaréstnand.
V takovém pipadt mohou byt vyuZiti studenti v ramci praxdjgadré v ramci dohody

0 provedeni prace.
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VeSkeré navrhy jsou davé uznatelnymi vydaji, nemaji tak negativni dopadwyai
zakladu da#& VeétSina navri nevyzaduje jednorazovou investici, ale je spojena
s pravidelnym nebo variabilnim vydajem. &my tak nemaji vyrazny negativni dopad
na vysledek hospodéeni. Ceny jsou uvedeny bez DPH, jelikoZz cestovnickd

je platcem DPH a f%e si tak uplatnit odpgiet.

Vzhledem k ¥tSimu p@tu navrhovanych zgm je vhodné sadit navrhy podle priorit

jejich realizace. Navrhovany Zigkek je uveden v nasledujici tabulce:

Tabulka 4: Stanoveni priorit jednotlivych navrhi

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

(Zdroj: viastni zpracovani)

v v s I L

Navrh s vy33i prioritou nemusi byt aplikovéive neZ ostatniCinnosti mohou probihat
i sowasre, zejména pakifpravné prace. Zéfek slouzi k moznému sestaveni planu
¢innosti a také kisouzeni miry fstupu, ktery by @ byt konkrétnimu navrhu

vénovan.
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Zavér

Kazdy podnik, chce-li byt Uggny, musi neustale sledovat predi, které na &
pusobi. Musi pruzéireagovat na zémy a poteby cilovych skupin. VyuZiti marketingu
pomaha dosahnout stanovenychi,cihe jen maximalizaci zisku, jak byva myin

interpretovano.

Cestovni ruch je specifickou formou trhu. V ledisia jsou vymezeny zvlastni
piedpisy, uéené pouze pro cestovni ruch. DalSim specifikemr@elykt, kterym jsou
piedevsim sluzby. Na rozdil od zbozZi, které je hreltét nema zakaznik jasnou

piedstavu o tom, co produkt obnasi. Hmatatelnou sldak nahrazuji jiné nastroje,

které jsou sotasti marketingu.

V souwtasnosti je ¥novana velka pozornost cestovnim kaniéeiéa jejich poji&ni proti
upadku. Tlak ze strany médii atreposti ovliviiuje stat ve tvor® novych opateni

a zneny legislativy. Zmény piinesou zpisreéni podminek nejen pro vznik novych
cestovnich kancelf ale také zmnu, ktera zasahne do fungovani jiz existujicich
podniki.

Cilem této prace bylo zpracovat vyuZziti marketingfow mixu pro cestovni kancéla
se zanmirem ziskat nové Kklienty a udrzet ty gasné. Doporeni se zamiuji

na zlepSeni s@asr¢ vyuzivanychéasti marketingového mixu i zavedeni novych forem.
Mezi now navrhované pét vyuzZivani internetové inzerce, vydani vlastnkadalogu

a rozsfeni o B2B trhy. Dopilkovym, avSak atraktivnim, nastrojem je vyuZiti sheych
portaki. Stalé vyuzivani neni vhodné zejménailkwysokym nakladm spojenych

s vyuZzivanim této formy prodeje.

Aplikace navrli si vyZada zrnu pracovnich postuip organizacicasu. \&tSina z nich
se stane s@asti Ezné pracovniinnosti. Caso¥ narané jsou vsak fipravné faze.
Ty si vyzadaji ¥tSi pracovni nasazeni,fipadré i docasnou pracovni vypomoc,

nagiklad prostednictvim dohody o provedeni prace.

NejnakladrjSim dopordenim je zmina webovych stranek, ta ma i n&gi prioritu.
Vzhledem k vysoké odbornécasové narénosti je zde vyuzito externich dodavétel
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coz vede ke zvySeni vydajDruhym nejnaklad¥§jsim navrhem je vydani katalogu.
| zde je pd@itano s externi pomoci. Jéldzité zohlednit, Ze se snizi sasné naklady

spojené s propagaci vlastnich produkt

Nekteré z navrh jiz byly zkuSebs vyuzity u vybranych zéjeZd Jde o aplikaci prvniho
navrhu znény produktu, konkréth cyklozgjezd. Zmény se setkaly s pozitivnim
ohlasem od Klierit, jez nejvice zt@iraziovali dobrou pipravenost podklad pro zajezd,
jejich jednoduchost. Klienti také ocenili, Ze posiyté materialy usnadnily vlastni
doplréni informaci jest pred uskuténénim z4jezdu. Klienti, ki¢ absolvovali podobné
zdjezdy u jinych cestovnich kancélauvedli, Ze poskytnuty servis od cestovni

kancelde a ptivodce je nadstandardni a nesetkali se s takowigtupem.

Je dilezité zminit, Ze pouhym zavedenim navrhebude dosazeno cile. Ktomu
je zapotebi se jim ¥novat dlouhodof vyhodnocovat je a pracovat na jejich
modifikaci tak, aby byl spkn jejich zangr. Znatelnych vysledk miZze byt dosazeno

v ramci jednoho aZ dvou let, v zavislosti na ryshil@aavedeni zgn.
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Priloha 1: Podklady pro ndjezd na ubytovani

Pfiloha je ukazkou navrhovanych zmén u produktu cyklozdjezdy. Materidl v ptiloze je ndjezdem na
ubytovani pro klienty k zajezdu Mozartova stezka Il. Ukazka demonstruje aplikaci pouZiti GPS souradnic,
mapového podkladu, spolu se stavajicimi poddvanymi informacemi, jako jsou adresa a kontakty na
ubytovani. Pfiloha byla vytvorena na existujici zajezd, ktery se konal v roce 2012.



Mozartova stezka ll. 26.9.-30.9.2012

kontakt na privodce: 00420 602 539 822

1. etapa Neukirchen = Ruhpolding = Késsen > Walchsee

1. nocleh (26.9.-27.9.2012)

Hotel Garni ligerhof

Adresa: Dorfplatz4 A -
6344 Walchsee
Rakousko

Telefon: 0043 5374 5251

GPS:
47° 39'5.45"N, 12° 19' 6.24"E

Google maps:
http://goo.gl/maps/zAaZT
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2. etapa Walchsee - Kirchdorf - Lofer - Bad Reichenhall

2. nocleh (27.9.-28.9.2012)

Hotel AVALON Bad Reichenhall

Adresa: Bahnhofplatz 14
83435 Bad Reichenhall
Némecko

Telefon: 0049 8651 763-0

GPS:
47° 43' 48.70"N, 12° 52' 55.96"E

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

3. nocleh (28.9.-29.9.2012) A S
), Hewch Eque ||'§“_‘:_‘
Hotel JUFA Salzburg Z | e
2 Pein
Adresa: Josef Preis Allee " S
18 5020 Salzburg E |
Rakousko % e
:v’"”

Telefon: 0043 57083-613

S,
GPS: ~J' \ l’/

47° 47" 40.74"N, 13° 3' 23.01"E / s in

Google maps: " i f \ \

http://goo.gl/maps/jDXKV s

4. etapa Salzburg - Neumarkt - Oberndorf > Freilassing

4. nocleh (29.9.-30.9.2012)

Gasthof & Landhotel Rieschen

Adresa: AuenstraBe 2
83395 Freilassin
Némecko

Telefon: 0049 8654 8222

GPS:
47° 50'47.36"N, 12° 59' 10.26"E

Google maps:
http://goo.gl/maps/uYLNT

5. etapa Freilasing - Salzburg - St. Gilgen

CK GO SERVICE | Starobrnénska 8, Brno 602 00 | tel.: 542 220 050 | ck@go-service.cz | www.go-service.cz



Piiloha 2: Upravené pokyny podle ndvrhiu

Nasledujici priloha ukazuje aplikaci navrh( k pokynim vlastnich zajezdd cestovni kancelare GO
Service. Ukazka pokyn( byla zvolena pro cyklozdjezd, jez je dle ndvrh( stézejnim produktem.
VyuZiti pro jiné zdjezdy musi zohledriovat jeho specifika, jako je cilovd destinace apod.
K vytvoreni ukdzky byly pouzity existujici pokyny zajezdu Mozartova stezka Il, ktery se konal
v roce 2012.

v



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

MOZARTOVA STEZKA 1.

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

Misto a cas srazu

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

odjezd 05:45 h.

Privodce: Mgr. Dana Harvankova, tel.: +420 602 539 822

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

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

Doprava a preprava kol

Luxusnim busem s klimatizaci a zasedacim poradkem. Zdravotni a bezpecnostni prestavky dle potreby
cestujicich a dopravce.

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

Zavazadla a doporucené vybaveni

Kvali kontroldm povolené zatéze autobusl je moZné prepravovat zavazadla do celkové max. hmotnosti
20 kg/os. Nelze prevdaiet balené vody, piva apod., v Némecku i Rakousku lze vSe vcetné potravin koupit
v supermarketech za rozumné ceny. U fidicd je mozné zakoupit obcerstveni po celou dobu zajezdu (pivo, kéva,
mineralky).

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

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

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

Kolo a vybaveni na kolo

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

Kolo musi byt v dokonalém technickém stavu — sefidit nebo nechat sefidit v servisu. Kazdy ucastnik
nebo skupina by méli mit zakladni naradi, lepeni, nahradni dusi, hustilku, lanka, mazani, hadr.




V pfipadé mimoradné situace (nepojizdné kolo, indispozice Ucastnika, bloudéni aj.) hradi naklady
spojené s dopravou busem klient privodci a taxa ¢ini 28,- K¢ / km.
Doporucujeme nosit cyklistickou pfilbu.

Pojisténi a nékolik Iékarskych doporuceni

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

Pro mensi lékai'ské odetieni je nutné mit vyélenénou hotovost cca 100 € (pojistovna v CR stvrzenku
proplati). Pojistovna hradi pouze prevoz zranéného k lékaFi. Pfipadny prevoz osobnich véci, kola ¢i osob za
zranénym pojistovna nehradi, a pokud je vyuzito zdjezdového autobusu cena Cini 28,- K¢/km.

Kola jsou pojisténa pouze jako ndklad v pfipadé havarie vleku, nejsou pojisténa proti kradezi i
poskozeni v prlibéhu konani zdjezdu a CK za né neprebira odpovédnost.

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

Ubytovani a stravovani

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

Program zdjezdu

Do Némecka a Rakouska jedeme za poznanim a odpocinkem. Pfi vecernim setkani nad mapou budete
seznameni s trasou na pfristi den, abyste si mohli zvolit vlastni tempo jizdy ¢i po dohodé s prlivodcem si trasu
zkratit.

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

V cené zajezdu je zahrnuta 1 barevna a 1 ¢ernobild nevratna kopie mapy, kterou obdrzi kazda dvojice Ci
rodina.

Penize
MnoZstvi potfebnych penéz zavisi na Vasi osobni spotfebé, doporu¢ujeme rfadové kapesné 100-200
Euro. Ceny jsou o néco vyssi nez v Ceské republice

Orientacni ceny v EUR:

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

Dulezita telefonni Cisla

Rakousko Némecko

Zachranna sluzba 144, 112 Prvni pomoc, hasici 112

Hasici 122 Policie 110

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

tisnova linka v nouzi 0676 94 82 151

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

Tésime se na Vas a doufame, ze nase cyklistické putovani bude jednim z Vasich nejkrasnéjsich
zazitkt babiho léta.
Kolektiv CK GO SERVICE



