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1 UVOD

,R0zv0j cestovniho ruchu u nasshpo rozaleni Ceskoslovenska velmi dobrou
vychozi pozici, cestovani se pro obyvatel®R stalo WZnou soudasti spatby
a nezanreny komeéni trh spolu s politickou izolaci vychodniho blokwedl

k rozmachu zejména zahraniho cestovniho ruchu(10, s. 24)

Cestovni ruch jako odtwi ma vliv na zarsstnanost, na tvorbu hrubého doméciho
produktu, ale i na zachranu kulturnich, dieeckych a historickych pamatek. Nebylo by,
ale spravné tvrdit, Ze rozvoj cestovniho ruchuifivpnavsevnikia maji na ekonomiku
pouze pozitivni vliv. Je nutné brat v Uvahu takélestse zvySujici spibu vody,

zneisténi odpadenti zatizeni Zivotniho prostdi zplodinami a jiné.

Ne vSechna mista jsou tim pravym mistem vhodnywekaji cestovniho ruchu.
Moznost narodni ekonomiky profitovat z cestovnibbohu zavisi na velikosti investic
do rozvoje infrastruktury a na iei uspokojeni piéeéb a pozadavk jeho &astniki.
V Ceské republice je cestovni ruch &tWm, které proslo &hem svého vyvoje na
pielomu let 1989-1990 snad nejrychlejSifistem oproti jinym oblastem. Ot&ni
hranic, gevratné politické, ekonomické, ale i socialni ¢émy v nasi zemi vedly
k obrovskému rozvoji v oblasti cestovniho ruchuerkttak brzy zaujal vyznamné

postaveni v ekonomiceeského statu.

Zahranéni, ale i domaci klienti se stavaji nan®jSimi a vybira¥jSimi. Na
prvnim misg stoji poZzadavek, aby poskytnuta sluzba odpovidafdacené cen Praw
pomér Urovre kvality a ceny vSech nabizenych a poskytovanyalzedl rozhoduji
otom, zda jsme schopni v mezinarodni konkurenduldbdolé obstat. Vysoka
poptavka po turistickych sluzbach ¢l za néasledek stéle fipyvajici paet
podnikatelskych subjektna poli cestovniho ruchu. Je vSak otazkou, kolikizh
obstalo a je schopno dnes nabidnout skdt&valitni, zajimavé, atraktivni a spolehlivé

sluzby.



2 VYMEZENi PROBLEMU, CiLE PRACE, METODY
ZPRACOVANI

2.1 Vymezeni problému

V oblasti cestovniho ruchuupobim témit 8 let, ma prace souvisi zejména
s propagaci, nabidkou a prodejem sluzeb. Nejde#sii jsem absolvovala v cestovni
kanceldi ROS.BR s.r.o. (dale jen ROS.BR) se sidlem v Bilentkde jsem pracovala na

pozici obchodniho referenta, p&pdako asistentka manazera prodeje.

Jmenovana cestovni kandete specializuje na pobytové zajezdy do Chorvatska,
Cerné Hory, lItdlie a na la#skou a kongresovou turistiku ve Slovinsku. Spodest
vznikla v roce 1991 v Bruntale jako rodinny podmikpostups se roziistala, oteiela
své poboky v Ostra¥, Olomouci a v Bra. Riast konkurence a nabidky zajézdyl
vSak pro tuto spot@most nesnosny a nezadrzitelny. dkwykazovanym ztratam byly
postupi v letech 2004 — 2006 uzany vSechnyit pobaiky a dnes se veSkeré usili
0 udrzeni spolmosti sousdted'uje v matéském podniku v Bruntéle. Jaké bylywabdy
tohoto vyvoje? VSeobeénmiZzemertict, Ze vSechny cestovni kandelase potykaji
S nevyvazenym trhem cestovniho ruchu, kisv@zuje nabidka sluzeb cestovniho ruchu
nad poptavkou, v poptavce se projevuji nov&gimt @i cestovani (zréna prostedi,
touha po dobrodruZstvi, naphi fantazii, snaha porozumjinym kulturam, tradicim
a zvykim), nabidka se stava obsahlejSi a projevuji sesnahy o zvySovani aro¥n
kvality poskytovanych sluzeb. &&i pozornost je &novana také ochranspotebitele
ato v narodnim i mezinarodnimeéfitku. Tento fakt se odrazil také v nowrijatych
zakonech o pojidhi cestovni kanceté u nas, pro cestovni kandelto znamena
mnohdy i rkolikamilionovy naklad, ktery se zako#&itmusi odrazit vistu cen
u jednotlivych zajeziil AvSak pra¢ cena je v posledni debtim rozhodujicim

faktorem, ktery ovliviuje kon€né rozhodnuti zakaznika.

Cestovni kancetdROS.BR v piib¢hu celé své existence vyuziva pro dosahovani
svych cili stale stejnych postip Dalo by sefict, Ze vedeni cestovni kandedma
pouze jakousi vizti nepsanou strategii, jak fungovatéhteré ¢asti tohoto nepsaného
planu jsou také skuieé¢ realizovany, ale mnohdy bez navaznosti &asovou
prodlevou. Velkou chybou managementu bylo spojgimysn strategickym partnerem,
po tomto spojeni doSlo sice ke kumulaci kapitalicmere také prudkému poklesu



sluzeb, zadluZeni podniku &epdevSim k poSkozeni pésti spol€nosti. Snad jen diky
image, kterou si vybudovala v polowif0.let, neztratila vSechny své klienty a obchodni
partnery a pod#do se ji udrZzet uspokojujici postaveni na trhurategicky plan

spole&nosti stale nebyl vytven.

2.2 Cile prace

Cilem diplomové prace je navrhnout novou marketuagostrategii z pohledu
vytyéenych citi, kterych chce cestovni kancietiosahnout, a ktera by ji pomohla posilit

trzni postaveni, ziskat a udrzet si stavajici zaikyz jakozto i zvysit trzni obrat.

V Ceské republice §sobi na 1500 cestovnich agentur a okolo 940 cefstovn
kanceldi, podle vysledk prodeje CK postd spole&nosti pokud bude intenzi¥n
spolupracovat s asi 50 prodejci. 8asti marketingové strategie bude navrh programu,
jak piimét vybrané provizni prodejce k aktivnimu prodeji eogagaci zajead CK
ROS.BR.

DalSim z Ukoh bude névrh inovace webovych stranek s moZnostiinen-
rezervace. Ziny, premeny a doplrni stavajicich webovych stranek zahrnu do navrhu.
Je dilezité, aby se cestovni kandetiostala co nejvice do paglomi gimych klient,
na kterych nmize nejvice profitovat, neldose nemusi d@it pti prodeji zajezdu o zisk

v podolg provize se zprogtdkovatelskou agenturou.

Z marketingové strategie musi vyplynout, na ktdagpgy se musi CK za#hit
ana které by #a intenzivi¢ pasobit svoji reklamou. Pokusim se proto navrhnout
takovou marketingovou strategii, jejimz obsahem ebgthnoveni podnikovych il
a zmsohi, pomoci kterych bych c#t tchto cii dosdhnout. Nedilnou séasti bude
také finani rozpaet.

Pra¢ jsem si vybrala pravtento cil? Je pro énzajimavy a ve své podstase
jedna ocinnost, na které jsem se ve spolesti do pi vykonu své praxe podilela.
Jelikoz cestovni kanceéfavyrazré poklesl obrat, bude jeji dosavadni strategiejna
v nepdadku a myslim si také, Ze v dneSnim obdobfaé finargni krize je tato otazka
v oblasti cestovniho ruchu velmi aktualni a nejedestovni kancetabude muset
zmenit sva strategicka rozhodnuti, a to bez ohleduongak vyborna se na patku

zdala.



2.3 Metody zpracovani

V teoretickécasti prace se budu soteslit na shromazai vSech svych znalosti,
dovednosti a poznatkz oblasti cestovniho ruchu a marketingu. Informaeen ziskala

Z internetu, knih, odbornych publikaci a z viagiréxe.

Druha ¢ast prace by #la byt zandiena na zpracovani samotného praktického
ukolu. Pro lepSi orientaci v daném &thi vyuziji ¢isla a tabulky statistik na zakkad
kterych je mozné odhadnout situaci na trhu a jearakteristiku. V druhé polowén

7

asti prace zhodnotim celkovou gaganou marketingovou situaci v cestovni

%

analytickéc
kanceldi a pokusim se navrhnout metody, pomoci kterychmiofplo dojit ke zlepSeni
a dosazeni stanovenych marketingovychi.cNledilnou so&asti navrhu bude také
analyza vijSiho a vnitniho prostedi spolénosti, jakoz to i satasného postaveni
cestovni kanceté na trhu cestovniho ruchu, dale SWOT analyza &Roermodel
konkurence z pohledu spotesti.

V zawru prace bude sestaven fitan rozpd@tovy plan podle naklad
souvisejicich se zémou strategie v podniku, ch§to nesmi ani terminy realizace
jednotlivych fazi strategie. Marketing je proce®iivy, ktery dovoluje mysSlenkam
volné a Siroce se rozihnout. Je jakymsi Unikem od &a logického mysleni, ipsto
vSechno vSak neni Zertem a jestlize ma b§inny je teba, abychom k&mu

pristupovali zodpo¥dneé a serioza.
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3 TEORETICKO - METODOLOGICKA CAST

3.1 Cestovni ruch, vymezeni pojmu a jeho typologie

V celé své praci pouzivakadu pojmenovani, které séimpo dotykaji cestovniho
ruchu. Pro vymezeni pojmuwestovni ruch, resp. ,,od¢tvi cestovniho ruchu®, existuje
negetné mnozstvi definic. Za jednu z nejvystnch definic tohoto pojmu Ize
povaZzovat definici WTO (S#ova organizace cestovniho ruchu), ktera zde cebtov
ruch charakterizuje jaksinnost lidi, speéivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo
mista jejich obvyklého pobytu po dobu kratSi jedmalkeleného roku zatélem vyuziti

volnéhocasu, obchodu anebo za jinyndiely.

V celé préci se dkolikrat zmiuji o cestovni kancetda cestovni agenta. A jaky

je v nich rozdil ? Z&kog. 159/1999 Sb. specifikuje vymezeni pdjeestovni kanceta

a cestovni agentur@estovni kanceld je spol€nost, ktera organizuje zajezd. Cestovni
kancelde rovreZz zodpovidaji za kazdy zajezd a musi byt péjgtproti Upadku. Pokud
uzawete smlouvu estovni agenturoy ve smlou¥ je vzdy uvedeno, ktera cestovni
kancel& zajezd p#ada. Cestovni kancek casto uzaviraji smlouvy s cestovnimi
agenturami, které gsobi jako dealé jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu (zajezdy
i ubytovani, letenky apod.). Mohou vSak zajistitkmnaci sluzeb (letenky a ubytovani)

u tchto kombinaci se jiz vyZzaduje dle novely zdkon@ $5. poji&ni proti Upadku.

Cestovni ruch lze podleiznych kriterii rozliSovat na jednotlivé druhy a roy.
Podle zamieni aktivit cestovniho ruchu rozliSujemézné formy cestovniho ruchu,
které vychazeji fedevsSim ze za#eni se na uspokojeniditlych konkrétnich pdeb.
Pati sem rekreéni, kulturré-poznavaci, lazesko-l&ebna, sportowirekrea&ni,
seniorska, mladeznicka forma cestovniho ruchu, tagstika ¢ili venkovské turistika
a formy cestovniho ruchu spojené s profesnimi motijedna se fedevsim
o kongresovou turistiku, aktivity spojené &ati na veletrzich a vystavach, obchodni
cesty a motivéni cesty pracovnich kolekiiy. DalSi formou cestovniho ruchuiide byt
také nabozenskégdstavujici organizovany zajezd na poutni misteedka najiklad
za rybolovem do Norska, dobrodruznd, nakupni uspagna zejména squvangnim

obdobim, ale i prmyslova turistika.

Druhy cestovniho ruchu rozliSujeme podikalika kriterii:

11



1.

a)

b)

b)

Clenéni cestovniho ruchu podle mista realizace cestoenibichu:

domaci cestovni ruch aktivity spojené adasti oldgani dané zer v ramci jeho
Gzemi.
zahranini cestovni ruch- souhrn aktivit spojenych g$igzdem obam ze

zahranti do dané ze# nebo olbami ze zahrari danou zemi projiZgicich

a aktivit spojenych s vyjezdy sanm dané zerdo zahrarii.

vnitrostatni cestovni ruch— aktivity spojené s doméacim atijpzdovym

cestovnim ruchem.

narodni cestovni ruch- souhrn aktivit spojeny s domacim a vyjezdovym

cestovnim ruchem.

mezinarodni cestovni ruch rozumime jim veSkery cestovni ruch veitsv

spojeny s fekratenim hranic statu.
Clenéni cestovniho ruchu podle vztahu k platebni bilarstéatu:

prijezdovy cestovni ruch (téz ,incoming tourism®) rozumime jim aktivity
spojené siijezdem zahragnich osob do dané zeéne pohledu platebni bilance
znamena fjezdovy cestovni ruch ifmos, je proto téZz nazyvan aktivnim

cestovnim ruchem (ACR).

tranzitni cestovni ruck souhrn aktivit spojeny ggpravou zahratinich osob
pies danou zemi, z pohledu platebni bilance znamen# tdruh cestovniho
ruchu ginos a zpravidla byva séasti aktivniho cestovniho ruchu.

vyjezdovy cestovni ruch (téz ,outgoing tourism*) rozumime jim aktivity
spojené s vyjezdem sbm dané zer do zahranii, z pohledu platebni bilance
je vyjezdovy cestovni ruch spojen s vyvozem dewezbv prostedki, ¢imz
pusobi na platebni bilanci pasirje proto nazyvan pasivnim cestovnim ruchem
(PCR).

Clenéni cestovniho ruchu podle délky trvani:

kratkodoby cestovni ruck je tvdaen kratkodobymi pobyty népsahujicich
3 dny, zahrnujici 2fignocovani.

12



b) dlouhodoby cestovni ruchje tvaen dlouhodobymi pobyty delSimi nez 3 dny.
4. Clenéni cestovniho ruchu podle Zisobu zabezgeni jeho prbéhu:

a) organizovany cestovni ruch (ast je zajiSovana prosednictvim cestovni

kancelde nebo jiného zprosdkovatele.

b) neorganizovany cestovni ruch (£ast si zajiuje sam dastnik, respektive

Ucastnici.

5. Clenéni cestovniho ruchu podle Zgobu Gfasti a formy Ghrady néklad na

Ucasti:

a) volny cestovni ruch- kometni, pritomnost @astnika neni ®im podmirgna
a cela pobyt si hradi sam.

b) véazany cestovni ruch nekometni, iCastnik hradi pouzéast naklad spojenych

s pobytem, icemz &ast je podmiéna splgnim urité podminky.
3.2 Trendy a perspektivy sv étového cestovniho ruchu

3.2.1 Globalni trendy sou €asného vyvoje sv étového cestovniho ruchu

Znalost trend cestovniho ruchu a jeho prognéza je podstatna gpr@avné
rozhodovani ve vSectinnostech tykajicich se cestovniho ruchu. Zakladtvendem
rozvoje cestovniho ruchu jést ekonomického i socialniho vyznamu atstajici snaha
stdti o jeho podporu. Cestovni ruch fak oblastem, které vykazovaly od druhé

poloviny 20.stoleti celog¥oveé velmi vysokou dynamikudstu.

V dosavadnim vyvoji sstového cestovniho ruchu se projevily dva zakladni
trendy — naist vykori cestovniho ruchu a sniZeni geografické koncentrastovniho
ruchu. Naifist vykoni cestovniho ruchu se projevil vijhu vyvoje let 1950 — 2000
mnohonasobnym zvySenim mezinarodnich turistickydezm z 25 mil.osob na tééh
687 mil. osob a zvySenintipni z mezinarodniho cestovniho ruchu z 2,1 mld.USD az
na 473 mld.USD. Také po roce 2000 vykony cestovmitobiu i dal naistaly, i kdyz
s ukitymi vykyvy zpisobenymi politickymi a firodnimi faktory.

Trend sniZeni geografické koncentrace cestovnibburgpdiva v zapojeni vice

stati do swtového cestovniho ruchu, turisté se vice rozptydi iznych destinaci.
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Zatimco okolo roku 1950 byl cestovni ruch soedin z 97 % pouze v 15 stétech,
v roce 2000 to bylo v jiz 70 statech.

Trh cestovniho ruchu se neustale rgsi a sodasré dochazi k jeho deni.
Poptavka v cestovnim ruchu se vyame natbstem pdétu Castniki cestovniho ruchu,
cestovni ruch se stava vyznamnou slozkouirspgtobyvatelstva. Roste poptavka nejen
po exotickych zemich, ale také poptavka po prodiiktedravotd a sportova
orientovaného cestovniho ruchu, po &adacich prazdninach, po jazykovych,
kulturnich, poznavacich a tématickych cestach aisté@rsegment sluzebnich cest.
Nabidka v cestovnim ruchu vykazuje stélgtra stdva se obséhlejSi. Komercializace
volného¢asu vede k rozvoji stavajicich a vyiteai novych produkd i v této oblasti.
Nové produkty nabizené v cestovnim ruchu jséi@pgsobené vybranym segmént

trhu, vyuZivaji specifika destinaci, jsou zgané na zazitkovou turistiku.
Obecné vyvojové trendy owiujici cestovni ruch:

= chovani spdtbiteli bude ovlivgno naifistajicim zng&istenim prirodniho progedi

a naklady spojenymi s ned@mou frekvenci dopravy.

= rostouci obliba tzv. prodlouzenych vikénderpani dovolené po vicéstechgimz

se zvySuje pet cest jak v ramci domaciho, tak i zahéaftio cestovniho ruchu.

N 1

» rostouci poZzadavky na kvalitu u zahgamch zajezd (vySSi kvalita ubytovani, SirSi

vyuziti letecké dopravy, touha po poznani dalekgxbdtickych zemi).

* senidi budou tvdit vyrazny potencial trhu. U tohoto segmentu jedpokladan

narist patu astnik, ale i vziist cestovnich vydaj

» jednodenni vylety zaiznym &elem budou stale vice popularni, a tegevsim ve

formé navstv meéstskych center, Kili sportovnim, kulturnim a specialnim akcim.

= skupinové navsty organizované prouené spolénosti, profese, podnikyi
instituce potebuji specializované organizatory.¢t¥ina cest tohoto typu je
v sowasné dob paradana samostatmebo nepodnikatelskymi subjekty. Jedna se
o rozsahly potencionalni trh, ktery by mohl progpet, pokud by se mu dodalo

vice profesionalniho zajmu.
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» zavaéni nékladnych inform&ich technologii pro zvySeni efektivnosti
a hospodarnosti v odivi, nag. online rezervace. Zminé technologie umaiiji

zkvalitnit informace o prodeji a zvySovat produldiivprace.

= zvySujici se bariéry pro vstup drobnych obchod@ini& trh. Vstup na trh a vystup
z reho jsou komplikovany, protoZe je do Zna miry obsazen. Ssasnym trendem
v odwtvi je rozmach spobmosti s vysokou obchodni koncentraci.

» zavaani velkého mnoZstvi inovaci, zejména v oblasti zohatovani sluzeb pro
zakazniky a roz#bvani poskytovanych sluzebftigpivajici ke stale &Simu
komfortu spotebiteli (ndkupy pes Internet). Se zav&udm novinek souvisi
zvySena propagace a podpora prodeje jednotlivyamfijako jedna ze zbrani

silného konkuregniho boje.

Narodni turistické centraly jednotlivych staheustéale zvySuji své propaga
aktivity a jejich kampa# jsou neustale agresigBi. Stéle ¥tSi paet €chto central
vstupuje do spotmych podniki se soukromym sektorem a snazi se obohatit svou
nabidkou o nové produkty cestovniho ruchu, aby tdgsaové trhy a poptavku
piesunuly mimo tra@dni centra a oblasti. Tato skdtest Fedstavuje vyzvu k zalozeni
regionalt marketingovych iniciativ po celém &¢. Naristani obchodniho cestovniho
ruchu bude zaviset na marketingovém usili, na mabidpecifickych produft
skupinové (podnikové) package pnizmé udalosti, incentivni a kongresoveé turistice.
O kongresovou turistiku na $gové arovni je mezi vysfhymi staty a s¥tovymi mesty
velky zajem. Vyvoj a usg@dani nejvyznanijSich mezinarodnich kongriesleduje
Unie mezinarodnich asociaci. Do kongresové tusisiikhrnuji vSechna kongresova
setkani, jichz se zastni alespid 300 osob z minimath5 stati a jejichz doba trvani je
minimalng 3 dny. \&tSina ze v3ech konanych akci se uskti@e v Evrog. Ceska
republika zaujima z hlediska vyvoje podilu nattevém trhu kongresovych akci
28.misto a leadrem neni nikdo jiny nez USA, Frarigmecko. Kazda ze&énnebo
meEsto se proto v této oblasti snazi prosaditaganim velkych mezinarodnich kongres

Si zen® rovnéZ upewiuji svoji prestiz.

Incentivni turistika je novy nadstandardni ugpb odndnovani. Motivace,
stmelovani kolektivu a zlepSovani vziapodizenych s nadzenymi - to jsou cile
incentivni turistiky. Jde o naprosto specificky lfiremniho cestovani iestoZze mze
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mit i mnoho spokného s ptadanim konference nebo kongresu. Jednou
z nejvyhledavagjSich forem je incentivni zjezd, jako oéannejlepSich zasstnang,
odkerateli nebo obchodnich partrierStale vice firem voli tento apob odnénovani,
protoZe slouzi k motivaci zafstnandé, k upewiovani vztali ve firm¢ i mimo ni a pro
firmu je ekonomicky vyhodny. Netrattii destinace, nevSedni zazZitky a &lgyprogram

navic posili pozici firmy u klienta a zajisti jeptizen do budoucna.

Dlouhodobym trendem je snaha o zvySovani okmality poskytovanych
sluzeb. Pozornost je¢movana ochrah spotebitele, zvySena pozornost j€énovana
v cestovnim ruchu bezpmosti jak ze strany daastniki, tak i ze strany destinaci
a poskytovatdél sluzeb. Stale &tSi diraz je kladen na udrzitelny rozvoj cestovniho
ruchu, ochranu kultugahistorického i pirodniho adictvi a Uspory P vyuzivani
zdroji. Vyvoj cestovniho ruchu je vyraZrovliviiovan vyuzitim modernich technologii
v oblasti informa&ni, obchodni, komunikai a v oblasti platebniho styku. Pronikla sem
také revoluce rychlosti, 8t/se pro cestovatetmsow a prostoro¥ zmensil.

3.2.2 Perspektivy vyvoje sv étového cestovniho ruchu

Budouci vyvoj cestovniho ruchu Izeeplvidat jen s velkou mirou rizika, cela
oblast je citlivd na {sobeni nefedvidatelnych udalosti politickych, ekonomickych,
bezpénostnich, zdravotnich a fippdnich. Vyznamnou roli hraji i faktory
psychologicke, najklad modni trendy ovliwuji zpisob traveni dovolené a volného
¢asu. Podle studie 8wvé organizace cestovniho ruchu (WTO) nazvané gViz
cestovniho ruchu pro rok 2020“ bude dlouhodobéos@sti zaujimat namisto n§j8ich
24% celych 32% v zahrafmim cestovnim ruchu a kazd@ti cesta bude dlouhodobym
pobytem v jiném regionu sta. Podle informaci WTOpredpoklada Rada pro cestovni
ruch, Ze turisticky prmysl v roce 2020 dosahne 1,6 mldijgzdi zahranénich turist..
To vyZaduje roni prirastek ve vysi 4-5 % mezinarodnichjpzdi. V porovnéni s roky
1996 — 1997 je to trojnasobekjgemz odhady howo o dalSim velkém rozvoji po roce
2010.Ceska republika by seda do roku 2020 stat jednou z deseti nejvyznggioh

zemi cestovniho ruchu. &evé prvenstvi by o patit Cing.

! WTO je s¥tova organizace cestovniho ruchu, ktera upravujehadni pravidla mezi

jednotlivymi ¢lenskymi staty a jejimz hlavnim cilem je zvySenfoby a obchodu se zboZzim a sluzbami
v ndvaznosti na optimalni vyuziti &evych zdroji v souladu s cilem trvalého rozvoje a zachovani
zivotniho prostedi. WTO sdruZuje v séasné dob 145¢lenskych stét.
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Graf ¢.1: Vyvoj piijezdia s\vétového cestovniho ruch
1950 - 2020 v mil. osob,&tné progndzy do r. 2020
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Predpoklada se, Ze Evropa bude i nadale nejgawargjSi destinaci na st
a prav@podobny pisun turisit v roce 2020 budéinit 717 mil., coZ je o 381 mil. vice
nez v devadesatych letech. Podle poilzh projekci OSN pro WTO jefgimé, ze
nejwtsi podil na mezinadrodnim cestovnim ruchu buddedstavovat Evropané
a nejnavitvovargjSimi oblastmi bude ®dni a vychodni Evropa, spolu s jiznim
a vychodnim Sedomdim. NejwtSi rozmach cestovniho ruchu jée&avan v regionu

vychodni Asie a Oceanie.

Mezi zakladni faktoryirstu cestovniho ruchu ganarst objemu fondu volného
¢asu, fist Zivotni Urove a disponibilnich fijmia. Predpokladem pro rozvoj cestovniho
ruchu je politicka stabilita a eliminace globalnipissobeni negativnich faktir které

pusobi odliv zajmu o cestovani.

3.2.3 Vliv ekonomické krize na oblast cestovniho ru chu

Souwasny s¥tovy ekonomicky st vytvai enormni tlak na spi@bu energii
a jejich zvySujici se cena se musi zakonirojevit ve vziistajicich nakladech
spotebiteli, coz snizuje jejich kupni silu. &ové recesi fedchazel nejprve silny nit
ceny ropy a jejich derivat coz nélo vyznamny vliv na dalSi vyvoj mezinarodniho
cestovniho ruchu. Vastajici cenou pohonnych hmot byli postiZzeni v prtatk letecké
spole&nosti, coz se projevilo zvySovanim cen palivovyéiplatka u leteckych zajeZd

Preference spi#biteli vS8ak nebyly v uplynulém roce negatévovlivnény do takové
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miry, aby doSlo k oslabeni poptavky po cestovnimhwu Nafist cen energii na
swtovych trzich nebyl az tak négkavanym jevem.

.Krize swtové burzy jako kdyby utnula Ustwy a zarazila vSeobeénsdileny
optimismus expefim Swtové organizace cestovniho ruchu. O budoucnostoggho
cestovniho ruchu se uvazuje v souvislosti ekévanym vyvojem na stovych trzich
porgkud jinak - opatrgji. Praw ekonomickd situace a nestalost burzovniho trhu jso
podle expet WTO na prvnim mist mezi nejistotami, které by mohly mit vliv na
poptavku po cestovnim ruchu po roce 2008. Jednpodgtatnych obav je také vliv
vzrastajicich arokovych sazeb nadany s vysokym zadluzenim domacnosti. ... Totéz
plati pro nestalost sinnych kurZ. Existuje mnoZstvi faktér které by mohly pozitivé
ovlivnit poptavku po turistickych sluzbach. PokEksiropa Zistane v recesi,fznivy
smenny kurz pro obyvatele eurozony bude zvyimeht cestovani zejména do

vzdalenych destinaci(11).

Velké problémy zfisobil cestovnim kancefidn kolisavy kurz koruny &i EURu
a to zejmeénadtn, které se specializuji na vyjezdovy cestovni riirz ceské koruny
oslabuje a proto mnoho cestovnich kanégbéstoupilo ke zdraZzovani zgjexdPodle
analytika cestovniho ruchu Jaromira Beranka se lpipjevi na trhu cestovniho ruchu
nejvice vtomto roce, nebBoodwtvi reaguje se zpoZdim. Pokles je &ekavan jak
u piijezda turisti zejména z USA, Velké Britanie a¢hecka, tak i u vyjezdceskych
turista do zahranii.

Swtovou finargni krizi poctuji také tuzemskeé cestovni kandelaspecializujici
se na kongresovou a firemni turistiku. Velké kongezataly omezovat své kongresové
aktivity a rusi dast svych pracovnikna zahrardinich akcich. Prvni vina globalni krize
tak dopadla zejména na vyjezdovy cestovni ruchej&it$i pravépodobnosti se, ale
krize podepiSe i naffpezdové firemni turistice. Jestlize totiz nadndmokiorporace rusi
akce v zahradi, tak Zejm¢ dojde také ke zruSeni akci, kterélyrnbyt organizovany na
uzemiCR. Kongresova turistikaiffom znamena préeské hotely stale vyznarmjai
zdroj @ijmi. V roce 2008 se v tuzemskych ubytovacickizamich konalo f&s 3500

kongres a konferenci o vice nez stovagatniki.

Cestovni ruch pé#ét k vyznamnym oblastemceského hospodstvi. Se
souvisejicimi od¥tvimi dava praci vice nez 230 000 lidi a na hrubdamacim
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produktu se podilifjiblizn¢ tremi procenty. Devizovéifimy z prijezdové turistiky loni
piesahly 130 miliard korun.

3.3 Vyvoj cestovniho ruchuv  CR

3.3.1 Vznik a vyvoj cestovnich kancela Fiv CR

Etapa vzniku cestovnich kancBlau nas byla zapata vroce 1920 a to
podepsanim smlouvy megieskoslovenskymi drahami, Zemskym cizineckym svazem
a bankou Bohemia, tedy vznikeGESKOSLOVENSKE CESTOVNI A DOPRAVNI
KANCELARE. Tato kanceiémgla rnekolik desitek pobéek ve stedni Evrog a po roce
1925 vytvdila spoleéné s dalSimi partnery sdoevropskou mezinarodni asociaci
AGOT. V roce 1926 poprvé uzila ztkey CEDOK a stala se symbolem podnikatelského
uspéchu a prvnim touroperatorem v Evéofuto silnou pozici sCedok udrzela az do
zatatku 2.s¥tové valky. Po druhé sgtové valce si své postaveni sice do jisté miry
zachovala, ale v roce 1948 byla znardna proSla dlouhotadou organizénich zngn
a podob. DalSi vyvoj cestovniho ruchu vtomto obdblyl silné determinovan
spole&enskym tizenim a prvky planovaného hospistdai. Od osmdesatych letén
Cedok 166 pobiek vCeskoslovensku, 20 zastoupeni v zal#iani200 hotel
a zangstnaval 22 tisic lidi. Na trhuigobili now také specializované cestovni kanéela
CKM, Rekrea, Balnea, Sport-turist a Autoturist, rétepodnikaly ve vSech jeho

oblastech.

Cestovni kanceté a organizace v osmdesatych l|étech organizovajgzady
doméciho a vyjezdového cestovniho ruchu qaské a slovenske &ény a zajisovaly
sluzby pro zahratini navsévniky. Celko¥ doséhly &chto paramefr. prijezdovy
cestovni ruch — 700 tisic osob ( 70% ze zemi detitiého bloku, 30% jiné zekn
vyjezdovy cestovni ruch — 600 tisic osob (95% duadistickych zemi, 5% do ostatnich

zemi s¥ta).

3.3.2 Vyvoj cestovniho ruchu  CR po roce 1990

Pro obdobi let 1990 — 1996 byl charakteristicky lpskzdjmu o domaci cestovni
ruch, zmisobeny na jedné strai€mmensi nabidkou ze strany poskytovatsluzeb, na
straré druhé i niz8i poptavkou. ObyvateléR vice cestovali do névotewenych
zahrantnich destinaci, ip nichz vSakcerpali jen minimum sluzeb. NejvySSich vyKon

dosahl podle statistickych ukazaterahranini cestovni ruch ¢R vroce 1996,
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v nasledujicim obdobi doSlo k jeho mirnému pokleguénila se struktura spieby,
vzrostl objem nakoupenych sluzelsi gahranénich cestach. Doméci cestovni ruch
nebyl bohuZzel v tomto obdobfips sledovan z hlediska statistickych vypin

Vstupem do Evropské unie doSlo k dalSindstw vykori cestovniho ruchu ve
vSech ukazatelich. DoSlo k postupnému i@8inabizenych sluzeb, k rozvoji novych
forem cestovniho ruchu (cykloturistika, agrotukiatipd.). Nejvyznandji pasobily na

rozvoj cestovniho ruchu@R nasledujici faktory:

. rozvoj informa&nich a komunikénich technologii
. odstragni bariér cestovani
. rozvoj letecké dopravy
. rozvoj mezinarodni spoluprace, zejména v ramci Zethi

V sowtasné dob je tempo @istu cestovniho ruchu OR vy3si neZ je evropsky
pramér. Podil gijma z cestovniho ruchu na HD#Il v lonském roce 3 %. Nasi zemi
navstivilo 4,9 mil. turist, pricemz nejnavévovargjSim krajem bylo mssto Praha.
Naopakéesti turisté podnikly téait 5 mil. zahraninich cest, jejichz n&asgjSim cilem

bylo Chorvatsko.
3.3.3 Vlivy na vyvoj cestovniho ruchu po vstupu CR do Evropské unie

Z hlediska turistiky je Evropsk& unie vyznamny jdwy trh. Cestovani v ramci
EU nenarazi prakticky na zadné bariéry (Usporaauhkka zdravotni pojighi do
zahranti, cestovani pouze s identifikeim piikazem, odstrami pasovych a celnich
kontrol, pechody hranic begekani), které je nutnégkonavat, pedevSim pokud jsou
zem® jiz zaslengény do Schengenského prostoru. Od okamzZiktlenéni CR do EU
vzrostl zajem obani EU o cesty d&CR a naopak. &t vyjezdové turistiky zafeinila
piedevsim touha &kterych skupin uzit si dovolenou, dale imtr poptavkyceskych
student po studijnich pobytech v zemich EU, po prazdnimbvgestach a vysmnych
pobytech student jazykovych kurzech v zahraiij rast obchodnich, sluzebnich cest a
jednodennich vylét do sousednich zemi EU nebo dovolenych kombinovanyc

s vyjezdem do zahratiipt. pobyt na Sumas lyzovanim v Rakousku.
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3.3.4 Faktory ovliv Aujici vyvoj €eskeého turistického trhu

Cestovni kanceta pasobi na ¢ceském trhu s nerovnammym geografickym
rozloZzenim, ktery fedstavuje kupni siluips 10 miliori obyvatel. Vlivem zékonnych
aprav podnikani, které byly apobeny v mnoha ifpadech krachem érterych
cestovnich kancela vlivem zn¢ny zivotniho stylu, ziénami v cestovani,ipménou
socialni struktury obyvatel a starnutim populaceostty nékteré faktory, které vyrazn

ovlivauji dalSi vyvoj trhu.

1. Faktory zvysSujici nejistotu od#vi:

» velmi silnd konkurence a relati¥mala velikost trhu.

= vysokda arové odwtvi a vysoka orientace konkuréma gani a pateby zakaznik.

= zvySovani trzniho podilu firem, které zakladaji .tzwelkosklady zajezil
a vytvaeji velké distribadni sit.

» vzestup cen ubytovaciho ifzzeni v zahraki a celkovych naklad na provoz
cestovni kanceta.

= pronmenlivost poptavky, ktera je Zgobena zrmami v Zivotnim stylu,
demografickymi zrinami a zndnami v socialni strukiie.

» nevyhovujici dopravni infrastruktura.

= nerovnondrné geografické rozlozeni obyvatelstva.

= zvySujici se pohodli spi@biteli, ktefi preferuji tvorbu ,zajeztina miru*.

= progndéza pro celogtovy trh pgredpoklada do budoucnatsi agresivity gigarit
podnikajicich v cestovnim ruchu.

» swtova nestabilita a hrozici vélee konflikty.

2. Ekonomické faktory

= v cestovnim ruchu podnikajigvazré soukromé spotaosti.

= malé i velké kanceté rozstily a prohloubily nabizené mnoZzstvi z4jézd

= pronikani novych spotmosti natesky trh.

» poptavka po zajezdech je elasticka, vydaje za dgjemji fistovou tendenci.

= nizka divéra a loajalnost zakaznikke zng&ce vyrobce, cestovni kanceamaji
zakonné podminky dodéavat na trh kvalitni zajezdy ypastni znakou.

* narnst zajezd last minute sniZujicich celkové zisky splesti.
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= gesky trh pat k mensSim trim v Evrog, typicky je vysoky poet prodejnich
jednotek.

=  sluwdovani cestovnich kancéia

3. Socialni faktory

» prvorady zajem spolmosti o kvalitijSi uspokojeni peeb a pani zakaznik
(prodlouZzeni oteviraci doby, ohledupln§gtup k hendikepovanym oéanim).

= zmena kupnich zvyklosti spibiteli, struktury spaebniho koSe, &tSi poptavka po
kratSich a méhcasow naranych zajezdech.

= roste zdjem o pobyty s vlastni dopravou.

= zmena socialni struktury obyvatel spojenaistem pdétu beza@tnych pafi a osob

Zijicich jednotliw, razantni pokles tu osob v pedproduktivnim eku.

» uspichany Zivotni styl, zpohodéni spotebiteli, zajem o nakupovanigs internet.
4. Technologické faktory

= vyuzivani technologie elektronického systému predg¥. on-line rezervéni
systém.
= vyuziti prostedki na podporu prodeje vyrobkexistence zakaznickych databazi,

» nedostaujici dopravni infrastruktura pi@bna k rozvoji logistiky.
5. Politické faktory

» podpora ze strany statu v podolblotaci pro incomingové zajezdy, podpora
kratkodobych G¥ra na nakup zajezd

» politika statu napomaha zdravé konkurenci a nepgeaenové valky.

3.4 Principy marketingové strategie obecn €& a v cestovnim
ruchu

Strategie jako slovni termin matg\pavod vietting a volrg prelozeno znamena
umeni velitele. V obecném pojeti iheme za strategii povazovatjaké schéma
postupu, které za stanovanych podminek ukazuje, dekahnout wenych cit.
Marketingova strategie je ucelenytgpb chovani a jednani podniku, spolesti ¢i
organizace i svému okoli, do kterého zahrnujeme nejen zakgzniéle také
zanestnance, dodavatele, zajmové skupiny atdlaMby obsahovat orientaci naciié

segmenty zéakaznika mela by byt propojena s cily podniku. V oblasti mdnkgu
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cestovniho ruchu se strategie zamji na dosazeni perspektivnichucil ramci tohoto

odwstvi.

.Marketingova strategie obsahuje obecné principy] fejichz uplat@ni
marketingovy management c¢ekava, Ze dosahne svych  ekonomickych
a marketingovych all na zvoleném cilovém trhu. Sklada se ze zakladrmdzhodnuti
o marketingovych nékladech, z marketingového mixuz eozvrzeni marketingove
alokace, (1,s.74). Vyznamnouwinnosti v ramci strategickéhidzeni jsou rozhodovani
manazera, tauz se jedna o rutinni rozhodnuti nebo o slozitghomlovaci proces

s dlouhodobym dopadem.

3.4.1 Rozhodovani o marketingovych nakladech

v

Zakladnimi rozhodnutimi i planovani marketingovych strategii je volba
cilového trhu, definovani Ukiblprodeje a stanoveni gebnych zdraj pro dosazeni
zvolenych cili. Je dilezité zajistit dostatsmé mnozstvi finafnich zdrof, tak aby byl
marketingovy plan nale&tpodpden i ze strany finamich manazeér Marketingovy
rozpaiet je dilezitou sodasti planu firmy. Na str&njedné pomaha financovat aktivity,
které pispivaji ke splani marketingovych cil, na strad druhé je limitovan
podnikovym rozpdtem. Marketingovy rozpget by nel proto byt zpracovavan

v souladu s rozgtem podnikovym. Typy jak stanovit vySi marketingotiynaklad:

a) metoda podilu z trzeljpercent of sale method) je nejvice uzivanou metodou.
Zpravidla byv4 zaloZena na podilu trzeb v minulyetech nebo na planovaném

objemu trzeb. Bkdy byva v kombinaci vyuzivanou obou moznosti.

b) metoda trzniho podilyshare of market method) vychazi z marketingovych dil
na zaklad kterych se stanovuje vySe rozpm Takovym marketingovym cilem,
muze byt zvySenti udrZeni trzniho podilu

c) metoda cilovi(objective/ task method) ma ¥ zakladnic¢asti: ugeni cili, volba
strategie a stanoveni nakiadestlize jsme definovali cile podniku aigpb kterym
téchto cifi dosdhneme, fizteme wit jaké medium vyuzijeme k reklama také

kolikrat a jak¢asto toto medium pouzijemeii&emz naklady, které jsou nasleédn

vypatitany jsou zakladem pro stanoveni ro#po
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d) metoda parity s konkurenc{competitive parity method) wychézi i stanoveni
rozpaitu z naklad, které pro stejnydel vynakladé konkurence.

3.4.2 Povaha a obsah marketingového planovani
Marketingové planovani se sklada &ipkroki: analyzovani trznich ipezitosti,
vyzkum a vykr cilovych trhi, navrhovani marketingovych strategii, planovani

marketingovych prografm provadni a kontrola marketingovyahinnosti.

» analyza trznich ifflezitosti gedstavuje identifikaci hlavnimiiezitosti, kterych by
se podnik mohl chopit a hrozeb, kterym musi podrakpakcelit a které v obou
piipadech ovliviuji budoucnost obchodu. Podstatné je také&dameni si silnych
a slabych stranek speleosti. Vychozimi daty analyzy jsou celkova zhodmice
0 sowasné situaci na trhu v daném &t, o pozici samotného produktu na trhu
vaci konkurenci, posouzeni chovani zakaznéktrendy v tomto chovani. & by
byt také identifikovani hlavni konkurenti, jejiclile, trzni podily a chovani.

= vyzkum a vyl cilovych trhi, kazdy podnik se zpravidla orientuje pouze rgtou
¢ast trhu, kde f@dpoklada neptSi procento usgsnosti @i osloveni zakaznika. Na
tuto ¢ast trhu, tedy skupinu zakazfikpotom misobi svymi marketingovymi
strategiemi. Segmentace potencialnich ikasnych zakaznikpodle niize probihat
podle toho zda se jedna o potencialni, aktualnorshlé zakazniky, dlefipmi
(v¢etre vyuzivani snobismu, role postaveni), aktivit, &texekavaji, Zivotniho

cyklu rodiny, makroregionu /statu/ regionu.

» npavrhovani marketingovych strategii se odviji n&la jiZz stanovenych dil
Nejprve je nutné stanovit cile finam, které jsou v dalSi fazifevedeny na cile
marketingové. Aby formulace strategie byldegna, museji cile byt taktéz
jednozné&né a presrt vymezeny, nesiiji si byt vzajems protichidné, nizsi cile

museji byt odvozovany od vysSich &lynby byt dosazitelné. K jednotlivym @iin
jsou potom navrhnuty postupy, pomoci kterych buttedosazeno.

= planovani marketingovych programspaiva ve vytvdeni aktivit, které uii co bude
vykonano, kdy to bude vykonano a kym a jak velkafitni prostedky bude muset

podnik ze svého rozgtu na zvolenou aktivitu uvolnit.
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= provadni a kontrola marketingovyatinnosti, ve své podstase jedna o samotnou
realizaci navrzeného programu a kontrolu této zaak. Faze realizace strategie by
nentla byt zahajena pokud nebyl schvélen ragistrategie, ktery je zakladem pro
planovany harmonogram stanovenych udkaldalSi marketingové operace. Kontrola
spaiva v porovnani skutaych vysledk s €mi planovanymi. Kontrola by tta byt
praibézna, aby v fipad Spatk navrZzené strategie, mohlo dojit Kgadnym

korekcim, které leckdy zabrani velkym ztratam.

V Ceské republice je upkavani marketingovych strategii stale §edb jisté miry
problémem, k faktdm které jejich zavashi ovliviwuji pati: nedostatek statistickych
dat, nedsledné vyuZzivani vysledkmarketingovych vyzkuin slozité vyhodnocovani
acinnosti marketingoveé strategie #vibdi casového zpozuhi od realizace strategie,
snadné kopirovani konkuramich strategii, dynamika rozvoj€R - neni se

technologie, poZzadavky zakazaipod.

3.4.3 Pristupy cestovnich kancela Fi v marketingu

Cestovni kanceté a touroperatovyuZzivaji v marketingutrzné gistupy, zansrené
na ziskavani novych a udrZzeni stavajicich zaké&znMezi tyto gistupy pai
dlouhodobé budovani image a firemni kultury jakestedek misobeni na klienta
(zvySovani dvery, ztotozreni s CK), fizné segmentai strategie aizné formy

podpory prodeje a reakce na aktualni stav na trhu.

Prikladem firemni kultury CK nize byt napiklad stejné obkgeni zandstnand
spole&nosti, vSudygitomné logo neustalgipominajici o jakou CK jde atd.

Vystizné diskutuje segmentaci evropského trhu z hlediskgmizovanych zajezd
Horner-Swarbrooke ve své publikadCgstovni ruch, ubytovani a stravovani vyuZziti

volnéhocasu*:

= geografické metody, které&ld trh podle bydlist zakaznik, coz pomaha dit, ktera
odletova letidt nabizet zakaznikn, nebo kterym geografickym oblastem z&kaznici
davaji grednost (nap z hlediska dopravni dostupnostiirpdnich podminek ve
vysilajici zemi, jazykové blizkosti destinace apoblagiklad rekteré narody maji
v oblibé hory, jiné davaji fednost witym zemim - nap z historickych évodu.
Existuji lidé ze severni Evropy, které&itphuje jihoevropské slunce, ale také

jihoevropané, kit pied letnim horkem ujiZgi na sever.
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demografickd segmentace, ktera bywastym zakladem marketingu zajézd
Vyplyvaji z ni nap. ozn&eni jako rodinné zajezdy, zajezdy pro svobodné, pro
mladé, pro dchodce. Podolinreklama nabizejici dovolenéiie byt spojena se
stereotypy souvisejicimi s pohlavim, hap muzi hrajicimi golf, nebo s Zenami,
které nakupuiji. | kdyZ se evropska sgolest dramaticky zgmila a mnohé zéthto
stereotyfi zastaraly, jest stdle #stavaji oporou marketingu mnoha cestovnich

kanceldi.

psychograficka segmentace stale nabyva na vyznkdyd, si u¢domime, ze lidé
stéle ¢asgji kupuji zajezdy, které jsou v souladu s jejiclvatnim stylem. Tak
muzeme nafiklad ugit skupinu zajem o zdravé dovolené nebo skupinu, které

dava pednost zjezdn, Setrnym k zivotnimu prasdi.

acel cesty, ktery nze zahrnovat ndp nabozenské payt zdravi, vzdlavani,

podnikani, navazovanigtelstvi, nové zazitky nebo odfpoek.

individualni preference aidody —¢asto se vyskytuji zakaznici, kiedo zajezdu
vkladaji gehnané nage, nag. se ch¥ji vzpamatovat ze ztraty blizké osoby nebo

z rozbitého vztahu, nebo dodat novy Zivot nepedé@mu manzelstvi.

podpora prodeje je zaffena na doprodani zajez¢prodej v posledni chvili, pro CK
je nevyhodny — nizka cena, prodej dloutedpzahajenim sezény; prodej v prvni
chvili - CK poskytuje p nakupu slevu), coZz umadje Was reagovat na poptavku
po zajezdech a je Zadouci alternativou pro prodepsiedni chvili a na stabilizaci
klientd nabidkou vyhod pron(nagiklad jsou zakladany klub§astych cestovatel
se systémy slev, osobnim oslovenim klierd zasilanim cilenych nabidek

a poskytovanim drobnych ddik

Podnikatelskou volbou CK je, zda budou poskytowaséhlou nabidku produkt

nebo zda se budou specializovat. Specializace pgskyasledujici vyhody - moznost

|épe propracovat produkt, spojovani image CKetym typem produktu a naopak trpi

nasledujicimi nevyhodami omezeni okruhu kliendbtizné vybudovat 8ipobaiek

(ekonomické dvody), klicové je proto pracovat s okruhefastych klient. Je vhodné

vyuZivat fiznych typy komunikace s klienty — kazdy kanalza oslovovat jiny typ

zéakaznika.
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Dulezité pro podnikaniipzprostedkovani sluzeb, zejména pokud jsou objednavany
s velkym pedstihem ped jejich ¢erpanim, je pro cestovni kand&lasoustavné
budovani image, jejiz soasti jsou mimo jiné reference kliégntlogo, interni reklama
(upravenost poliek, jednotné obteni zanstnand), kvalitni katalog, www stranky,

napadité zastoupeni na vystavach, soustavna koamengklientem.

3.5 Principy marketingového mixu v cestovnim ruchu

Marketingovy mix je soubor marketingovych néasirokteré firma pouZziva
k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingbwiki na cilovém trhu [1, s.74].
Pfi zpracovani marketingové strategie je nutné &dnse na “4P marketingového
mixu”: produkt (Product), cenu(Price), misto prodejgPlace), marketingové aktivity
res. propagaceP¢omotion). Ve sluzbach jsou tato ,4P“ rox8ha navic o dalSirit
faktory materialni pedpoklady(Psychical evidence)idé nebo lidsky faktoi(People)

a procesy{Process).

produkt

propagace

Sluzba
zakaznikovi

procesy

U¢inny marketingovy mix vhodhkombinuje vdechny prognné tak, aby byla

zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a &pyrfiremni marketingove cile.

Mnoho podnik poskytujicich sluzby s oblasti napii marketingovych cil
neusglo, protoze ¢asto hodnoti kvalitu z hlediska technickych paraieiodniku
aignoruji hodnoty respektive kvalitu, tak jak jnimma zékaznik. Cilem je propojit
marketing, kvalitu a sluzby zékaznikovi, tedy n#&idsluzeb by rfla vychazet

z odborného vyzkumu pi@b zakaznik a z analyzy konkuréniho prostedi, kvalita
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sluzby zakaznikovi musi byt ¢ena zjeho pohledu na zaktadnarketingového
vyzkumu a na zakladsledovani jeho pozadavkA zajiS€ni kvality souvisi s procesy a

s lidmi ve sluzbach.

3.5.1 Produkt

U nabizenych produkt hodnoti zakaznici iedevsim vyhodu, kterou jim dany
produkt poskytuje. Produkt sluzba je slozitym jeveSklada se rady prvki, piicemz
manazer musi brat v ivahu kazdy z nich, musi j& an&ozundt jim. Zakladnim
produktem cestovni kancé#ijsou sluzby, ted§innosti, které nabizi jedna strana druhé
straré. Sluzby jsou nehmatatelné, jejich realizace mobyi) ale nemusi byt spojeny
s fyzickym vyrobkem. Sluzby nabizené cestovni khiitevyZaduji @itomnost
zakaznika. Vysledek poskytnuté sluzby jéegem neznamy, aby byla neétost
vysledku snizena, vyhledava zpravidla zakaznik Xyatn dukazy o jejich kvalik.
N¢které cestovni kancekd nabizeji batky sloZené pouze z produktuzemskych
destinaci, #které naopak pouze z prodikzahraninich destinaci. Nabizeny jsou
podrobré naplanované zajezdy, kde jsou vSechny sluzbyigdacené, jiné cestovni
kancelde vychézeji vsfc zakaznikm, ktai davaji gednost volgjSim baltkam,
napiklad ubytovani bez dopravy a stravovani nebo #déjazs kombinaci letadlo-auto
s volnym cestovanim v destinaci. Mnohé cestovntc&kie nabizeji jako saast svého
produktu také sluzby svych zastipe rekreg&nich stediscich. Kvalita takového

zastupce byva jednim z vyznamnych dbjpdkaznika z dovolené.

Cestovni kancet@ jsou jako velkoobchody pirzavislé na dodavatelich kameho
produktu z hlediska jeho kvality a na marketingdvyaprostedkovatelich z hlediska
sckleni o produktech, kterar@davaji zakaznikm. Rozdilné jsou produkty cestovnich
kanceld&i nabizejici Siroké portfolio produkturéenych pro celodadu trhi, od produki
specifickych jako jsou na&jklad lyzaské, cykloturistické nebo exotické zajezdy.

Produkty cestovnich kancéigsou sloZzeny z celgady prvki (destinace, atraktivity,
hotely, doprava atd.). Dalo by $ki, Ze nejde o korsay produkt, ale spiSe o soubor
prilezitosti pro zakazniky vytva si produkt podle vlastni volby. A tak turistétek
prileti na Krétu do téhoz hotelu, mohou vyuzit tepddiladni produktiznymi zpisoby.
Nekteri zastanou u hotelového bazénu nebo na blizké pladi,sji budou prohlizet

archeologicka naleziha ostro¢ a budou pouzivat hotel pouze jako zakladnekteti
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budou chodit spat brzy, jini budou vstavat odpotedntravit noci tancem v mistnich
klubech. Zajezd nabizi turish nesetné mnozstvi moznych zaiitkz nichz si kazdy

turista vybira podle svych zajm

Pri praci s produktem by &ha byt neustéle sledovana kvalita poskytovanycbhetiu
a vyuzivdna odpovidajici &méa vazba. Marketingovéinnost cestovni kancei je
zangiena na vyhledavani vhodnych segniemthu pro smifovani nabidky a na
vytvoieni produktu diferencovaného od konkurence. V @mocgvrhu zajezdu je nutné
pii vybéru optimalnich podminek realizace produktesm specifikovat podminky pro
dodavatele sluzeb, vybrat tyto dodavatele (na géklghodnoceni vlastnich zkuSenosti,
vyjadreni klienti) a dlouhodob je sledovat a hodnotit. V ramci smlouvy s dodaleate
je vhodné pesr¢ specifikovat pozadovany standard sluzeb, podmin&ych
poskytovani, zfisob kontroly a reklamace kvality, qiizZn¢ vyhodnocovat ve
spolupraci s pivodcem, delegatem aquevSim klienty kvalitu poskytovanych sluzeb,
neprodled operativié prijimat opateni ke zlepSeni kvality sluzeb - zéjezd probiha
negasegji v nekolika terminech, fipominky, za¥ry studia trhu a moznosti novych

technologii aplikovat i vyvoji a nabidce nového produktu.

3.5.2 Cena

Cena je jedinodasti marketingového mixu, ktera produkufgry zatimco ostatni
produkuji nadklady. Tvorba ceny je silovlivnéna naklady, které museji byt vynalozeny
na vytvaeni produktu nebo s jeho vytiemim souviseji. Weni ceny je problematické
zejména, jedna-li se o stanoveni ceny nového ptad&k stanoveni ceny jetdezité si
uvédomit, jakych cilh chce podnik nabidnutim produktu dosahnout. Zdae ditma
piezit, maximalizovat &ny zisk ¢i svoje @Fjmy, nebo maximalizovatust prodeje

a vyuziti trhu.

Cestovni kanceté se snazi dosadhnout konkumeinvyhody nabidkou zajeadza
ceny niz8i, nez ma konkurence, nebo SirSi nabidgkatebéi vyhod za stejnou cenu,
rozsahlym portfoliem destinaci. U evropskych cestolw kancel v posledni dobjde
zejména o nabidky do vzdalenych destinaci v AsiricA, na Stednim vychod
a v oblastech Karibského iy dale zavashim novych ty@ dovolenych, nap
specialni zdjmové aktivity, které jiné sp@iesti nenabizeji. Snazi se ziskat vedouci
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postaveni na trhu prodejem zajézdo ugitych zemi, vytvéenim napadité nabidky
produkti, kratkodobych i dlouhodobych.

3.5.3 Propagace v cestovnim ruchu

Marketingové aktivity by my byt planovany v souladu s navrZzenou
marketingovou strategii, jeatkzité ugit ¢eho chceme jejich pomoci dosahnoutitur
jejich rozpaet, cilovou zakaznickou skupinu na kterou buderisopit. Je nutné si
uvédomit, Zze mix ®kolika aktivit je vzdy @inngjSi, nez dinek samotného aktiva,
aktiva musi byt systematickdq, soustavna a dlouh@dopouze opakovanim
a pripominanim se zakaznikn se nizeme dlouhodabudrzet v jejich podsdomi.

V marketingovém pojeti je propagace édankla c¢innost, ktera informuje,
preswdcuje a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika v jednotlivych stadimakupniho
procesu. V ptateini fazi si zédkaznik wdomuje svoji paebu a hleda informace
o produktu, cilem propagace v tétsti procesu je informovat zakaznika. Ve druhé fazi
vyhodnoti potencionalni zakaznik ziskané informagezhoduje se o koupi a kupuje,
pomoci propagace ho musi prodejce o koupsgdcit. Ve treti fazi zakaznik hodnoti
vysledek svého pdnani, tedy kou@a Osvojuje si produkt. Cilem propagace v této fazi
je pripomenout existenci produktuiquistavuje rozstveny soubor nastrdj pomoci
nichz msobi na potencionalni zakazniky, owilije spotebni chovani, seznamuje
zakazniky s produktem argswdcuje je o nakupu. Dlezita je @i tom kombinace
i s ostatnimi nastroji propagaiho mixu: reklamou, podporou prodeje resp.prodejni
propagaci, se vztahy siegnosti, direkt marketingu.

3.5.3.1 Reklama

Reklamy maji izny (&el, nefastji ale propagovat &aky produktéi sluzbu. Je
ziejme, Ze rozhodnuti o reklgnpati k nejdilezitéjSim krokim kazdé firmy. Reklama
je jakakoliv neosobni prezentace a propagace msilezbozi a sluzeb, provedena za
Uplatu konkrétnim subjektem. K hlavnim piestkam reklamy pat inzerce v tisku,
www stranky na internetu, televizni a rozhlasovétgp billboardy, ale i reklama
v kinech, ¢i piimé zasilky. Reklama jec¢inna jen tehdy, je-li jednotna a ma-li jedno

ustedni téma. Reklamni média byla byt vybirana na zaklad¢kolika aspeki:

= jaky je nas cilovy trh a jaké jsou jeho zvyklosti.
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= jaky je cil propagace a reklamy, zda je vybrané iomddvhodné pro transport
naSeho sgeni.

» rozhoduje se také podle charakteru zvoleného meelty, reSi naklady spojené

s reklamou v daném mediu, dosah na potencionakaizedky, frekvenci pouziti.
= jaké medium si pro propagaci vybrala konkurence.
» jak kreativni je médium.

KATALOGY

s

NejdilezitejSim reklamnim nastrojem cestovni kanéel§sou tis¢né reklamni
materialy, tedy zajezdové katalogy a propmjaletaky pobyi. Z marketingového
hlediska niZzeme rozliSit katalogy dené pro konéného zakaznika a dgné pro

piipravu zajezd, tedy pro cestovni kancéta

Ve své podstét nebyl stanoven zZadny univerzalni navod jak tak&eayalog
zpracovavat. Existuje vSakekolik obecnych zasad, podle kterych se jejich obsah

a formalni stranka upravuje. Zajima nésdevsim:

» obalka — dlezitéa je celkova graficka Uprava tzv.layout, ktena odrazet image
atrzni postaveni cestovni kandeladale titulni fotografie nebo logo cestovni
kancelde. Rada cestovnich kancélaklada na titulni stranku také trvaly reklamni

slogan, ktery ji provazi po celou prodejni sezénu.

» orientace v katalogu <t8ina cestovnich kancélanes voli jeden spalay katalog,
v niémz prezentuje destinace zkolika zemi najednouCasto zde v3ak najdeme
pirekombinované tabulky s ceniky, ve kterych se vyzmh@h s pomoci pracovnika
cestovni kancetéd. Nekdy si také marketingovi pracovnici mysli, Ze ESet
a kumuluji co nejvice informaci na jednu stranu, slegkem byva
negehledny katalog, jehoz strankyfigominaji spiSe mozaiku malinkatych

pismenek a miniaturnich obrazk

= cenik - mimo cenik samostatétiStenych, které se vkladaji do katalogu, s&zeme
setkat i s ceniky, které jsou s@sti textu a zpravidla jsou undsy piimo pod

prezentaci hotelu. Vyhodou vkladanych cénjk finartni Uspora pro cestovni
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kancel& za pedpokladu, Ze vijstim roce bude chtit byt prezentovana stejnou

nabidkou, zkratka vytiskne pouze nové ceniky.

= reklama v katalogu — tisk propagech material neni pro Zzadného podnikatele
levnou zalezitosti a veétsine pripadi byva tento tisk druhou nejdrazsi polozkou
v rozpatech reklamnich pldna kampani, ihned po rozhlasovych a televiznich
spotechRada cestovnich kanc#idak nabizicasto za Uplatu tzv. reklamni strany

dalSim trznim subjeln, nagiklad poji¥ovnam s cestovnim pojé&tim.

3.5.3.2 Prodejni propagace
Podpora prodeje je #pob neosobniho prodeje, jehoz cilem je stimulovat

koneiného zakaznika ke koupi produktu, je z&em na Siroky okruh zakazrik
Zameiuje se na jednotlivélanky distrib&nich cest nebo na kotreé spotebitele. Pro
n¢ se stava nakupripazlivéjSi prostednictvim kuponf, poskytovani slev, prémiovych
balicka, soutzi o ceny. Mezi nejvyznandjsi nastrojefradime: souwtZe, hry, loterie,
prodej sluzeb na splatky, zvlastni rabaty — poskdnd slev, provize, skupinové slevy,

vystavy a veletrhy.
PRODEJ SLUZEB NA SPLATKY

Cestovni kancefé dnes pnaseji novou moznost nakupu sluzeb a to
prostednictvim nakupu na splatky. Néilad prostednictvim finagniho ivru Ceské
spaitelny ,SPOROSERVIS" je klieriim nabizena dovolena na splatky. Zakaznik si
vybere z nabidky dané cestovni kanteld pozada o sluzbu SPOROSERVIS — Nakupy

bez penz.
VYSTAVY A VELETRHY

Ve swté se kazdoréné konaji stovky veletrn cestovniho ruchu. Veletrh
piedstavuje neodmyslitelnou s@st komunikaniho mixu firem. Diky sveé
vSestrannosti ma veletrh ve srovnani s jinymi mégihodu gedevsSim v oblasti
bezprostedni komunikace se zakaznikem.déhiym faktorem usgchu je gedevsim
identifikace citi firmy a kvalifikované rozhodnuti, zda je pgaveletrh jako prosedek
komunikace ,tim pravym“ pro dosaZeni stanovenydh. cie nutné &novat pozornost
tématickému zasgteni a vyznamu daného veletrhu v oboru, dale p&kupm struktie

vystavovatel a navatvnikai.
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K tomu, aby ndla veletrzni dast pro vystavovatele vyznam, je nutné myslet nejen
na prezentaci firmy samotné, ale také na ,zt#dihexpozice, propagaci a mnoho
dalSich zalezitosti. #° zvazovani formy své dasti na veletrhu ma podnik moznost
vybéru mezi expozici individualni nebo sp&h®u. Individualni expozice poskytuje
vétSi Sance na ugpnou prezentaci, je vSak ndnd nejen po strance finari, ale také
po strance zaji8hi organiz&nich ukoli. Spol€na expozice, kde je vice vystavovatel
umisgno v jedné expozici, je typicka prézné svazyi instituce. V tomto fipad se
nemusi starat o organizaci a bez vysokych finarh narok ziska bohaté zkuSenosti
sveletrzni gasti. Ma tak také jedidaou moznost poznat obchodni strategii
konkurergnich firem a porovnat své produkty se &mnou nabidkou na trhu

s

Pro ¢esky turisticky trh jsou nejdezit¢jSi veletrhy GO v Bra a Madi spoleén¢
s Holiday World v Praze. Mimaeskych vystavovatél se na tyto vystavy sjizdi
i spole&nosti ze zahrati, a to i z exotickych zemi. DalSimi vyznamnymi etehy
v Evrops jsou ITB v Berlig, Fitur Madrid, BIT Mildn, RDA v Kolig nad Rynem
a WTM v Londyre.

3.5.3.3 Public Relations

Vztahy s véejnosti zahrnuji vSechny aktivity spojené s udrbdwaa zlepSovanim
vngjSich vztati se z&kazniky, s obchodnimi partnery, s Sirokotejaesti a tiskem.
| kdyZz jde o nefimou prodejni komunikaci, je jeji vyznam zng. Oslovuje ¢ast
verejnosti, ktera nemarstup k reklami a umo#uje téz ovlivnit potencialni zakazniky,

ktefi reklamu vnimaji negativn

K nejvice vyuzivanym zisohim komunikace mezi cestovni kandéla novindi
pafti tiskové konference. Produktova publicita &pa v prezentacith produki, které
se Spat#é prosazuji na trhu, nebo kde neni mozna prezemexstednictvim jinych
medii. Klasickym progedkem produktové publicity jsou studijni cesty. attd vztahy
s veejnosti, jsou zase si#novlivnény a posilovany takovymi akcemi jako je nédia

¢innost a sponzoring.

Souwasti public relations je také interni komunikaagyt tok informaci uvnit
firmy. Dnes si musi kazdy podnikatel adomit nezastupitelnost dobrych zéstmand

a jejich podil na efektivit podniku. Pomoci interni komunikace bylenfirma budovat
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zdravé klima mezi za#stnanci, motivovat je k vysSim vykom, primét je k pocifim
spoluodpowdnosti za Usgch organizace.

STUDIJNI CESTY

Cestovni kancef@, casto ve spolupraci s dalSimi obchodnimi partnegaoizuji
pro pracovniky cestovnich agentur a pracovniky igrdeh prodejé studijni cesty do
oblasti a mist, které maji ve své nabidceadihiky &chto cest byvaji néasgji aktivni
prodejci, ktéi primo jednaji se zakazniky. Mohou tak Iépe prezentavarosazovat

nabidky cestovnich kancélé@ to na zaklatlvliastnich vjen, pocith a zkuSenosti.

3.5.3.4 Direct marketing

Piimy marketing je adresnd komunikace mezi zdkaznikeprodavajicim. Je
zametena na prodej sluZzeb a zaloZena na reklaskuténované prosednictvim posty,
telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, nowa casopisi. Vyuziti direkt
marketingu je vhodné tam, kde Ize snhadno segmentoakazniky. K nejZngji
pouzivanym nastréjn piimého marketingu p#t direkt mail, neadresna distribuce,
internet, vkladdana inzerce do novirtasopisi. Piimy marketing je nakladnou formou

komunikace, na druhé straje vSak nejefektivEsi a &innou formou.

3.5.4 Lidé

Prodej a poskytovani sluzeb lze jet¢ko od sebe odiit, jde to pouze
u automatizovanych sluzeb jako jsou automaty najeapebo naipklad myci linky na
benzinovych pumpach. Proto hraji v marketingu aodpkci sluzeb velkou roli lidéta
uz se jedna o zatstnance podniku poskytujici sluzby nebo o zakazrs&gotné.
Zastupci obougchto skupin maji sy nemaly vliv na utvéeni sluzeb.

Vyznam lidského faktoru ve sluzbach vede Kk rostowcizajmu o interni
marketing. Ulohou interniho marketingu j&il@kat, motivovat a Skolit za#stnance
prostednictvim uspokojovani jejich individualnich pelb. Role zarstnand@ ovliviuji
marketingoveécinnosti a styk se zakaznikem. Zgtnanci by nili pracovat takovym
zpisobem, ktery je v souladu s podnikovym poslanimstsategii a se stanovenymi
cily. Kvalita zangstnand je dana jejich p#ivym vybérem a Skolenim, dale internim
marketingem, jehoz cilem byd&ho byt zangstnat a udrzet si ty nejlepSi z nejlepSich

a zabezp#t, aby tito odvadli co nejlepSi vykony. Na uspokojeni zakaznika maji
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znany vliv jejich postoje, schopnosti, znalosti a cloiu Zakaznici hovd
pochopitel’ na veejnosti o svych zkuSenostech a toto Ustni poddidierbyt v oblasti
sluzeb nej¥tSi silou misobici na image organizace. Zakaznik§Zzeme chapat i jako
producenty sluzeb, nebose snazime uspokojit pravejich poteby. Na zakla#l
vlastnich zkuSenosti u jen podotknout, Ze prévvztah mezi zakaznikem

a zangstnancem cestovni kanciédyva rkdy jednim z nejsloZifSich vztali.

3.5.5 Proces

Procesy ve sluzbach jsou postupy, ukégsové rozvrhy, mechanism§innosti
a rutiny pomoci nichZ je sluzba poskytovana zakewni Tyto procesy maji vyznam
zejmeéna v té&asti odetvi, kde nenize byt sluzba skladovana. Tam kde neexistuji
procesy, se zpravidla objevuje nespokojeny zakaZhdkovym postupem tiZe byt
u prodeje zajeadsystém rezervaci, ti pracovnici Ktgsou dnes jiz schopni rezervovat
pobyty klienti pies online systémy obchodnich partnea sami vyuZivaji navic

internich rezervénich systém ziskavaji dnes konkuréni vyhodu ped £€mi ostatnimi.

3.5.6 Materialni p fedpoklady

Materialni prostedi ovliviuje zakaznikovo vnimani hodnoty sluzbynM byt
tvoreno budovou, nebo nastroji,izzenim a vybavenim, tedy vSemi hmotnymi prvky
majicimi vliv na poskytnuti sluzby. Usfa@ani materialnino prdsdi ovliviiuje
produkci sluzby a jeji dodani, postuje nehmotné vlastnosti, rniddad atmosféru,
image a pocity.
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4 ANALYZA PROBLEM‘L'J A SOU CASNE SITUACE CK ROS.BR
s.r.o. V TOMTO ODVETViI

Firma ROS.BR s.r.o. podnikad v oblasti cestovnihchw jiz od roku 1991.
Spole&nost je rodinného charakteru, jednatelem je IngaaHladikova a spolumajiteli
podniku jsou Kat8na a Tomas$ Hladikovi. iedmétem jejiho podnikani je provoz
cestovni kancetf@, silntni motorova doprava, kodpzbozi za Gelem jeho dalSiho
prodeje a prodej, zprasdkovatelsk&innost v obchodu a sluzbachiiggmz provoz
cestovni kanceté je hlavni vydlecnou oblasti spotmosti. Mimo jiné také
zprostedkovava zdjezdy jinych cestovnich kantiei@ provizi. Cestovni kancél&e
specializuje na pobyty individualni a skupinové ho@satsku, ve Slovinsku aQerné
Hore, vlastni dva pka klimatizované autobusy s audio okruhem, kavovaeecC.
Firma ma celkem 9 zasstnand, v¢etré vedeni podniku s nasledujici orgarizia

strukturou.

jednatelka
Ing. Anna Hladikova
|

' majoritni spolumajitel Ci minoritnf spolumajitelka CK
asistentk&editele
zaji¥ujici také styk s
vereinost

Cestovni kanceténema vlastni marketingové adlehni, za chod firmy z pohledu

marketingovych a reklamnich strategii zodpovida d$dladik.

Vlastni zhodnoceni a volba strategie bude provedemazaklad stanoveni
prilezitosti a ohrozeni, silnych a slabych stranedmill vSak je&t predchazi analyza

vngjSiho prostedi a vnitniho prostedi.

4.1 STEP analyza vn &jSiho prost fedi spole €nosti

Okoli podniku je zavislé zejména righto 4 faktorech:
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b)

Spolecenské (socialni) faktory z hlediska demografického se sgalest nachazi
v oblasti se starnouci populaci. Nizkéjmy a vysoka neza#éstnanost laka
vétSinu mladych lidi mimo kraj. Mistni obyvatelstvoproduktivnim ¥ku ma

vétSinou stedoskolské vz#lani, vyznavaji Bzny Zzivotni styl (prace, rodina,
pratelé, kondky). Mistni @ijmy vysta&i na obzZivu, nikoliv v8ak na pokryti
takovych pateb jako je rodinna dovolend v zahrdni

Typickymi zékazniky ROS.BR jsou igdevSim rodiny sd&ami, osoby
v daichodovém ¥ku, u specialnich akci Zeny kazdéhiw a v poslednim obdobi
také menSi skupiny osob dopivajicich a osob v pddchim veéku. Fevazna
vétSina odbavenych kliefitjsou osoby s trvalym pobytem mimoésto Bruntal
a zpravidla i mimo Moravskoslezsky kraj. Tento tjyi zakaznik ma zajem
0 pobytové zajezdy do zahrahi negasgji do Chorvatska, ltalie a Egypta.
VyuZzivaji vlastni, letecké i autobusové dopravy celoploSi je radime do
regionu celéCeské republikyCasto jsou motivovani slevami za&asny nakup,
nebo naopak slevami last minute zajezZdodiny s dtmi reaguji na slevy&ske.
Zakaznik preferuje ve &8I mie ubytovani v apartmanech s vlastnim
stravovanim, potom hotely s polopenzi nebo ubytbwékempech. B vybéru
dovolené z 80 % rozhoduje Zena na z&kla&kolika riznych nabidek z vice
cestovnich kanceléd Nabidky jsou téwt ve vSech fipadech prezentovany

pomoci katalo@y nebo propagmich letak.

Technologické faktory- mezi tyto faktory pat vyvoj vyrobnich prosedka,
procesi a know-how. Z toho pohledu je nutné vyzvednoutvopza produkci
novych rezervénich systém pro cestovni kanceld, jejichz gednosti je mimo

jiné také import XML dat mezi jednotlivymi systényale viz kapitola 3.2.1.

Ekonomické faktory- tyto ekonomické faktory souvisiguevsim s toky pea.
Dle Ceské néarodni banky sk&hloni b&Zzny (et platebni bilance schodkem
113,858 miliardy korun oproti deficitu 111,277 raidy korun v roce 2007. Ve
ctvrtém ctvrtleti 2008 pak &ny (et vykazal schodek 58,176 miliardy korun.
Platebni bilance je souhrnem veSkerych ekonomickydmnsakci domaci
ekonomiky se zahratim. V bilanci sluzeb v poslednimiskémctvrtleti vzrostl

sice frebytek mezironé o 7,2 miliardy korun na 18,1 miliardy korun, nicnié
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d)

4.2

aktivni saldo zahratmiho cestovniho ruchu se mezin® mirr¢ snizilo. Pokles
Cistych @ijmu z turistiky o 2,6 miliardy korun & souvisel s istem vydaj

tuzemd na zahrardini cesty pi stagnaci zahratini navs¢vnosti.

Dopady s¥tové krize se na trhGR promitnou teprve v letodni roce 2009, dle
odhadi Mag Consulting dojde k poklesutijezdi zahraninich turistt do CR
0 8-10% a poklasvyjezdi 0 12-15%. Krize by mohla zbrzdit vyvoj trhu az na
nejmérk dva roky. Sodiasré by vSak mohla fispet k vycisteni trhu od slabych
podniki s nizkou konkurenceschopnosti, ke zvySeni motiyamnikatel, dale

k rozvoji inovativnich produkta k hledani novych konkurémich vyhod.

.,Hospodd&ska krize ma mimo negativnich momentélnich ddptaké silny
pozitivni potencidl. Lze jedpokladat, Ze v horizontu cca 5-10 let budeGrh
tézit z pozitivnich dopatl restrukturalizace, kterou stasna krize nastartuje.
V dlouhém obdobi Ize &@kavat intenzivni rozvoj novych technologii, protiuk
a proces, které zsadnpietvai trh cestovniho ruchu(12)

Podle analytické spateosti Mag Consulting, ktera se zabyva cestovnim
ruchem, rostly ale trzbyipdevsim velkym cestovnim kandgéh se 100 a vice
zamestnanci. Jejich trzby se zvySily Ziypwdnich téndt 5 mid. K& v roce 2002 na
13,6 mld. K v roce 2007.

Politické faktory— z hlediska politického neni toto adivi v sowtasnosti aktuakh
nijak narusovano. Vlada je sice nestabilni, nicénéni tento fakt nema vliv na
pohyb turisii vyrazny vliv, alespd tedy z pohledu vyjezdové cestovniho ruchu.
Aktudlni je dnes otdzka nového viru ,mexickéiphy“. Bylo vydano doporéeni,

aby turisté cestujici do destinaci s vysSim vyskytehoto viru své cesty odlozily.

VnitFni analyza spole €nosti

Cestovni kancetama na zakla#l provizni smlouvy fiblizné 647 obchodnich

zastupd, kteri mohou nabizet, propagovat a prodavat jeji zajeddl jsem jiz vSak

uvedla ne vSichni tito prodejci takto akti@inni, a to i gesto, Ze ROS.BR nabizi vyssi

12% provizi z prodanych zajezdProdukty a sluzby cestovni kandeld&ROS.BR jsou

vnimany spise pozitivy v pribéhu roku vyizuje piimeérné 20 reklamaci. Reklamace se

tykaji ubytovani (velikost pokaj Spatny pokojovy servis), autobusové dopravy (déou
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¢ekaci doba, krkolomné svozy a rozvozy @R do mista odjezddi odletu), sluzeb
delegata (neochota, neprofesionalni vystupovangnalest geografickda, jazykové
bariéry).

4.2.1 Vyjezdovy a domaci cestovni ruch

Cestovni kancetAROS.BR se specializujergrlevsim na vyjezdovou zahrémi
turistiku. Rivodni predikce otom, Ze do budoucna bude i nadade vyjezdovy
cestovni ruch do zemitstni Evropy, pedevsim Slovensk&ecka, Nmecka a Velké
Britanie z&inaji byt nejasné. Dle statistikSU doslo v pipadt Némecka, Slovenska
k poklesu vyjezdl naSich turist do €chto destinaci, URecka nfizeme pozorovat
stagnaci a pouze wipact Velké Britanie doslo kistu pa@tu vyjezdi. Obecs je stale
nejvice nav&vované Chorvatsko, Slovensko a Italie. V souvisl@asagresivijSim
vyuzitim letecké dopravy vSak roste¢pd vyjezdi do exotickych zemi, Bulharska
a Egypta, Tuniskai na poliezi Karibského me.

Z hlediska pijezdi muZzeme d@ekavat piliv turistt ze zemi byvalého vychodni
bloku a z asijskych zemi. \tigezdech polskych turigtdo CR by nlo opstovrg dojit
k poklesu &chto fijezdi, a to i esto, ze VCR se povazuje polsky trh z hlediska

piijezdového cestovniho ruchu za trh s 8&im potencionalem.

V roce 2008 se uskuteilo celkem 9 906 cest delSich jak 4 noci, z tdHiB7 tisic
cest tvaily zahranéni vyjezdy a 7 393 cest bylo z&ealem dovolené, rekreace apod.
a 2 733 cest bylo uskutesno prostednictvim cestovnich kancéléa agentur. Obeén
doSlo ke sniZeni vyjeid Rozdlime — li tyto cesty z hlediska cile, které nagisié
navstivily zjistime, Ze nejvice na¥gbvanou destinaaleskymi turisty je Chorvatsko
s patem 734 tisic cest. Nutno podotknout, Ze v roce329Mylo 1013 tisic cest. Oproti
tomu doSlo v Italii k navySenéthtoisel, a to z 515 cest v roce 2003 na 629 cestes roc
2008. Nasleduji tabulka prezentuje vysledky don@eilvyjezdového cestovniho ruchu
za poslednich 6 let. Z tabulky je patrné, Zégbachto cest obee@nrok od roku klesa,
avSak pouze z hlediska domaciho cestovniho ruclawpék porovname-li pmérné

vydaje, & uz na delSi nebo kratSi cesty, zjistime Ze neiprstoupaji.
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Tabulka ¢.2: Domaci a vyjezdow§esky cestovni ruch

Pocet delSich cest (v tis.)
(4 a vice penocovani)

Pocet kratSich cest (v tis.)
(1-3 prenocovani)

rok
celkem | vCR |do zahrani¢i| celkem v CR |do zahrani¢i
1=2+3 2 3 4=5+6 5 6
2 003 10 340 5884 4 457 21 559 20 356 1203
2 004 9583 5552 4 031 18 186 17 114 1072
2 005 9942 5567 4 374 18 394 17 372 1022
2 006 8 933 4 985 3949 17 821 16 783 1038
2 007 9433 4 908 4 525 16 112 14 678 1 434
2 008 9 906 4919 4 987 14 626 13 155 1471
Priamérny pocet pienocovani Pramérny pocet pifenocovani
na 1 delSi cest na 1 kratSi cesé
rok
celkem | vCR |do zahrani¢i| celkem v CR |do zahrani¢i
9=7+8 7 8 12 =10+11 10 11
2 003 8,8 7,9 9,9 1,9 1,9 2,2
2 004 8,7 8,4 9,0 2,0 2,0 2,2
2 005 8,1 7,7 8,8 1,9 1,9 2,2
2 006 8,5 8,1 9,0 2,0 1,9 2,1
2 007 8,6 8,1 9,2 2,0 1,9 2,2
2 008 8,5 7,8 9,2 1,9 1,9 2,2
Pramérné vydaje na 1 delSi | Pramérné vydaje na 1 kratSi cestu
cestu (v K) (v K¢)
rok
celkem | vCR |do zahrani¢i| celkem v CR |do zahrani¢i
15=13+14 13 14 18=16+17 16 17
2 003 7 046 3010 12 373 928 804 3025
2 004 7 369 3 365 12 885 937 801 3110
2 005 7 169 3 357 12 021 980 824 3631
2 006 8 220 3817 13778 1024 873 3472
2 007 8 824 3884 14 183 1213 980 3595
2 008 10 096 4 496 15621 1765 1357 5413

zdroj: Cesky statistickyad
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4.2.2 Produkt a distribuce

Z&klad produktu byl vytvieen v roce 1991, tehdy &g&la ROS.BR organizovat prvni
pobytové a poznavaci zajezdy do Sfiska, tyto v roce 1993 rozdia o zajezdy do
Chorvatska a pozgl také do Italie &Recka. Novinkou se staly na:gbomu let 1999
a 2000 specializované pobytyCerné Hae, Slovinsku a letecké pobyty v Bulharsku.
Mimo ubytovacich kapacit, které jsou vyhré&dmroduktem spolaosti, nabizi také ve
svych propagéich materialech destinace jinych cestovnich katicekiskem je

zvysSena provize az 20 % za prodej kazdého zajezdu.

Produkt ROS.BR je prezentovan pomoci sezénnihddeta- LETG. Katalogy
obsahuji uzsi vydr z nabidky cestovni kancéado destinaci Chorvatska, Slovinska,
ltalie, Slovenska a Ceské republiky. Ostatni produkty jsou prezentovany
prostednictvim barevnych propajsEich letak® a webovych stranek. V minulych
letech cestovni kancélgest tiskla samostatny zimni katalog, od kterého alestifa.
Naklady na tisk tohoto katalogu mnohonasoiprevySovaly zisky z prodeje zimnich
z&jezdi. Propagéni materialy jsou kazdoto¢ distribuovany na veletrzich nebo formou
rozvozu proviznim partném v celé CR. Provizni prodejci nabizeji a prodavaji pro
spole&nost tyto produkty zakaznikn, na zaklad provizni smlouvy, ziskem je provize.
Specialni akce a slevy jsou pravidelzesilany emailovou poStou na adreighto
prodej@. ROS.BR méa celkem 647 proviznich prodeje regionu CR, prevazm
z Moravy, Vychodoéeského kraje a Prahy.

v e

a specialnich relaXaich pobyi pro aktivni sportovce a Zeny.

4.2.3 Cena

Z hlediska sluzeb a jejich kvality je produkt komémce schopny, cenévse
pohybuje nad konkuréni cenou. B tvorb¢ cen vychazi spodaost zpravidla z nakupni
ceny resp. z celkovych nakiadpo odpdtu vlastni provize, fiéte pozadovany zisk
véetns DPH a provizi pro provizniho prodejce. JakékolnzZeni ceny je na ukor provizi

nebo zisku.

Z Katalog LETO 2009 viz volnéifioha&.1
® Propagani letak viz pilohac.2
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Typicky zékaznik¢asto cenu charakterizuje jako vysokou nebo odpgcida
Moddnim trendem je nakupovéani zajézda posledni chvili, cena je sniZovana na
nejniz§i moznou hranici na ukor zisku a provizet@mas kancelée. Sodasré vSak
neustale ndistaji celkové naklady na provoz a udrzeni cestdvkaénceléi. Vysledkem

je spiSe stoupajici nebo n&ma tendence cenovéhistu u zajezil last minute.

4.2.4 Propagace

U ROS.BR v minulosti nepreébla Zadna #sSi reklamni kampa Propagace
probihala prosgednictvim tis&¢nych materidl, narazo¥ v regionalnim tisku, na

veletrzich a prezentacich cestovni kaneela

Pred ¥emi lety zaznamenala neisp reklamni akce zattené na podporu prodeje.
Cilem bylo gimét stavajiciho typického zakaznika kétgvnému nakupu,
prostednictvim kupof v hodno¥ 500,- K. Tyto kupény ndli klientaim garantovat
slevu v dané hodnémna jakykoliv pobyt organizovany spétesti ROS.BR. Z jednoho

sta rozeslanych kupéarse na prodejni pult podniku vratily pouze dva egkie.

Vydaje na propagaci se pohybovaly v minulosti &npiru okolo 300 tis. korun
a zahrnovaly tisk propagaich material, inzerci, prezentace &asti na veletrzich.

4.2.5 Rezervaéni ekonomicky systém PEAR

Rezervéni ekonomicky systém PEAR je zakladnou webovyctangk, pro
Gcetnictvi, pro rezervace atd.,tude nabidnout on-line rezervace pabhyjakékoliv
zmeny v systému se ihned promitaji na webovych strédmk&ystém navic umodgje
export dat do jinych systémuiehoz lze vyuZivat ip spolupraci s internetovymi

cestovnimi kancefami.

Vicejazy¥ny ekonomicky a rezer¢ai systém PEAR obsahujice jednotlivé moduly.
Rezervéni terminal pro centralu je aplikace, kterd pokryva vSechrokyrvytizovani
zékaznika od objednavkyigs rezervaci, fakturaci, atd. vSemu j&igzeno stejné
rezerv&ni cislo, které v SirSim slova smyslu musi obsahovabjekt — cestovni
kancel& nebo cestovni agentura, informace o zakaznikovkapacitach, sluzby a
pojistni, faktury a platby od zékazrik provize pro cestovni agentury (prodejce),
naklady od hotél, leteckych spokosti, a dalSich. Rezekrd terminal pro cestovni

kancelde také poskytuje informace pebné k odbaveni zakaznikatew tisku
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dokument - faktur, cestovni smluv, voucligijizdenek, atd. Historie vSech objednavek
se uchovava v databazi a jgpupna z ostatnich modujako jsou statis(tika), CRM

nebo @etnictvi.

SloZzka kalkulaceposkytuje jednotny a flexibilni kalkulai model zaloZeny na
definovanych smlouvach a velkoobchodnich cenachstappem jsou koncové ceny.
Velkoobchodni ceny se obgjre sestavaji ze¢chcasti - zahragni naklady, tuzemské
naklady a ziskovd marze. Vysledkem jsou cenikyréktebsahuji informace pro
automatické zpracovani DPH a sestavovani individo&l objednavek. Umozna je
souwasna existence viceém v jednom ceniku. Ro¥d mohou vedle sebe existovat

razné verze jednoho ceniku, tj. jedna pro cestoventga a dalSi pro koncové klienty.

Cést pro Udetnictvi zpracovava veskeré dostupnéetini informace, eviduje
seznamy vystavenych faktur, uhrazenych i dluznyigtep. Umo#uje tisk &etnich
sestav podletzné zadanych kriterii, €etnich zagrek a hospodékych ukazatél
Potebné detni operace jsoufptom pes rezervéni cisla spojeny se zakazniky.
V daném modulu je také mozna evidence pokladni&hadd a vedeni pokladnich knih.
Nevyhodou tohoto modulu, je jeho pé&ma slozitost obsluhy oproti jinym

ekonomickym prograiim jako je nafiklad (Eetni program Pohoda.

CRM obstarava praci s informacemi o zékaznicich. Tkt®,je potebny, jsou jeho
casti gistupné z ostatnich modilltteba z rezervmiho terminalu. Kazdy zakaznik ma
historii smluv, respektive rezerasich cisel. Zakladni hledani mezi zakazniky
vyhledava podle tédi jakéhokoliv systémem definového kritéria ¥e&tni jméno,
piijmeni, &k, adresa atd.. Komplexni vyhledavani je silnoarstou CRM. Takto Ize
hledat podle detail v objednavkach, které zakaznictinili, destinaci, do kterych

cestovalicastky, kterou utratily a mnoha dalSich.

Modul statis zahrnuje obecné a univerzalni statistiky. Kaza@disdika mize byt
filtrovana a tidéna dle fiznych kritérii jako jsou datum odjezdufijpzdu nebo
rezervace, zakaznik nebo rezeéniacislo. Modul obsahuje dkolik desitek statistik,
jako statistiky rezervaci a zakazajkoamingy, statistiky prodeje jizdenek a letenek,
statistiky pojis¢ni. Dale existuji propracované analytické nastpmé&ryvajici analyzu

nakladi, analyzu cash-flow, analyzu vyngsnalyzu destinaci a produkt
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Datova pFiprava umoziuje vytvaeni evidence dodavatelskych a &dttelskych
kontakti, umoziuje rozesilani hromadnych emgitisk adres i kompletnich seznam
jmen. Seznamy je mozné &pgisknout pomoci fedem nadefinovanych kriterii —¢sto,

ulice, identifik&ni ¢islo atd.

A v neposlednitadke CODOMA BOX je soubor XML webovych sluzeb. XML
webova sluzba je pmyslovy standard, ktery umiidje vzajemnou komunikaci
a predavani dat meziiznymi systémy. Codoma box obsahuje jednak expsttizbu
a sluzbu rezervmi. Exportni sluzba uma@aje automatizovanou vyEnu dat tykajicich
se zajezd mezi cestovnimi kanceimi. Jednotlivé CK mohou data timtotzpbem
poskytovat i pjimat. CK si definuje zajezdy, které chce poskgba codoma box je
poté na vyzadani poskytuje do systému sfmasti, ktera je n&de a za provizi prodava
prostednictvim svého webu. Rezetwa sluzba umaiuje on-line rezervaciifmo do
databaze CK, kterd tuto sluzbu vystavi. Préwad rezervace je sam@gme
kompatibilni s rezervaci prov&abou v rezervénim terminéle, ve kterém ma pracovnice
na centrale fistup k rezervacim provedenyniep codoma box a i@e s nimi dale

manipulovat.

Tento rezervéni systém je natolik propracovany a navic je néeistdnovovan,
meénén a zlepSovan. Malé cestovni kang¢el&pravidla nemaji dostatek finamich
prostedki na zakoupeni takového systému a na jeho spravuzivgji tedy starych
metod tabulek, rant&t a nastnek. V €chto systémech dochaziéasty chybam, kazda
kapacita musi byt ipdem o¥iovana apod. Jiné CK naopak sice vlastijaky
rezervé&ni systém, ale neumi s nim pracovat Za konkumenyhodu ROS.BR povazuiji
nejen vlastnictvi a vyuzivani tohoto systéemu sastwdn ale i pracovni kapital, ktery
tento systém ovlada. Kombinaockgchto dvou prvk vytvasi idealni zakladnu pro boj

s konkurenci.

4.2.6 Finan¢éni analyza obratu z prodeje zajezd U

Cestovni kancetase potyka od hsského roku 2008 se sniZujicim se obratem za
prodané zajezdy. V roce 2003nil celkovy obrat prodeje 13 mil. K a vroce
nasledujicim to bylo jiz o 3 mil. mé&nNejwtSi propad zaznamenala spwiest prag
v mgsicich, kde by jinak vedeni spéimsti a@ekavalo podstatn vysSi zisky a to

v ¢ervnu a srpnu, kde doslo ke snizeni obratu az ¥ 5@yrazny naiist trzeb v nisici
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fijnu 2008 je pouze vyjintay, k tomuto éstu doslo vlivem prodaného skupinového
z4jezdu do Slovinska.

Z nasledujici tabulky je patrné, Ze trzby cestdianicelde se v piib¢hu roku od
sebe vyrazé lisi, meésice od z do dubna jsou v podstapro ROS.BR nesezénni

obdobi, trzby v prvnitetiné roku byvaji obvykle vySSi nez na podzim a v &ifio je

T2

roku ROS.BR pouze préthva a peziva z uspor.

Tabulkaé.1: Srovnani obrat prodeje v letech 2007 - 2009

- srovnani

M &sice prodej zajezdi | prodej zajezdi srol\(/er:anl prodej zajezdia let
v roce 2007 v roce 2008 2007/2008| Vv roce 2009 | 2008/2009
v %

leden 731 000 K 819 000 K 12 % 381 000 K| -53 %
anor 812 000 K 884 000 K 9 % 1570 000 K 78 %
brezen 782 000 K 755 000 K -3 % 690 000 K -9 %
duben 900 000 K 853 000 K -5 % 680000 K| -20 %
kvéten 1371000 K 893000 K| -35%
cerven 1943 000 K 943000 K| -51%
c¢ervenec 2828000K| 2150000 K| -24%
srpen 2961 000 K 1572000 K| -47%
Zari 827 000 K 381000 K| -54 %
rijen 312 000 K 710000 K| 128 %
listopad 227 000 K 66 000 K| -71%
prosinec 125 000 K 78000 K| -38%
Celkem | 13819000K| 10104000 K| -27 % - -

Rok 2009 je a bude postihnutésawou finargéni krizi, prodejni prognézy nejsou
piiliS slibné a misicni obraty i nadale klesaji. Vyjimkou je obrat ¥sfti Unoru,
bohuZel i toto ma své opodstatn V nesici prosinci 2008 a lednu 2009 doslo
k uzaweni rekolika cestovnich smluv pro Skolni a sportovni ktlegy. Vlivem chyby
rezerv&niho systému byly ¢které cestovni smlouvy fakturovany se zpsich, pra¥

v mésici Unoru.

Nutno vSak podotknout, Zze ke sniZeni obratu nedp$loze vlivem Ubytku
prodanych cestovnich smluv. Podstatiast, tedy asi jednuétinu obrat v mesicich

cerven az zA ziskala ROS.BR prodejem jizdenek a pronajmembagtio Tady doSlo
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~ v s

oproti predchozim letm v roce 2008 k velmi vyraznému poklesu, a to wp§Snez byl
zaznamenan pokles u prodanych zéjezd

V obratech za jednotlivé &sice jsou zahrnuty trzby za prodej zajezuimo
v prodejrg ROS.BR, dale trzby za prodej pobyirostednictvim internetovych stranek
a proviznich prodejg dale trzby ziskané prodejem jizdenek a prondjmetobus.

Graf ¢.2: Finanéni analyza obratu prodeje podle jednotlivyct
mésiai v letech 2007 - 2009
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4.3 Porter v model — analyza konkurence v odv  étvi

Pri stanoveni konkuregmich faktofi spole&nosti ROS.BR jsem vychazela
z Porterova modelu. Tento model zndzge pisobeni pti zakladnich konkuremich
sil:
. ohroZzeni ze strany novych konkun&nt
. vyjednavaci sila dodavatel

. vyjednavaci sila odiateli.

. ohrozZeni substituty.
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. rivalita mezi existujicimi podniky.
a) ohrozeni ze strany novych konkurent

V sowasné dob vyznam malych firem v cestovnim ruchu klesaieégo, Ze
celkové trzby v oboru az doposud vyznammstly. V roce 2007 utrzily cestovni
kancelde vice nez 38 miliard korun naijezdove i vyjezdove turistice, v roce 2002 to
bylo jen 32,8 miliardy, coZipdstavuje 16% nast trzeb. Podle analytické spotesti
Mag Consulting, kter4 se zabyva cestovnim ruchestlyrale trzby pedevsim velkym
cestovnim kancetém se 100 a vice zamstnanci. Jejich trzby se zvySily Ziyodnich
témei 5 mld. K& v roce 2002 na 13,6 mld.cks roce 2007. Reet cestovnich kanceisse
v ¢ase vyrazé nereni. V polovirg roku 2008 bylo vCeské republice evidovano 944
pojisttnych cestovnich kancéla které se aktivh zabyvaly svoji¢innost. Velkych
cestovnich kancethse 100 a vice zafstnanci bylo sedm v roce 2002, stejako
v roce 2007. V segmentuistiré velkych cestovnich kancélas 20 az 99 za#stnanci

doSlo k postupnému nistu p@tu z pavodnich 61 na 72 cestovnich kanéela

Na trhu cestovniho ruchu se v gaanosti projevuji trendy fuzovani cestovnich
kanceldi do velkych nadnarodnich célkna trh vstupuji nay vznikajici internetové
cestovni kancef@, které vSak nedisponuji vlastnimi produkty a ncalgtovni kanceté
se transformuji na cestovni agentury. Vzhledeniuasi na dneSnim trhu bych se jako
manazerka spoteosti tedy spiSe obavala, Ze dojde ke spojeni kemice, nez-li
vstupu nového konkurenta. Sp@test ROS.BR sice m&kolik stalych klient, jejich
pocet je vSak velmi nizky, dedrsehrava konkureéni boj o nové klienty, které si vSak
nedokaze udrzet. Snad jen diky image, které sidgbala v minulych letechipziva.
Spole&nost je znama svou specializaci na Chorvatsko & évinsko. Ve Slovinsku
nabizi natolik diferenciované produkty, Ze se {éto oblasti pod@o ziskat alespd
minimalni konkuretini vyhodu. Otazkou vSak staléstava jak prorazit na trhu, udrzet

si trzni podil a jak upoutat zakaznika.
b) vyjednavaci sila dodavatél

Cestovni kancefdROS.BR je v pozici, ze které si nége diktovat podminky trhu
pro své dodavatele. Zakladem jeji strategie je dia@bikonkuretné vyhodrgjSich

a kvalitnich zajezil P¥i organizaci zajezil ¢asto vyuzivd nabidek zahranich
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partnefi a spojuje se s nimi. V pétcich zpravidla fistupuje na podminky stanovené
obchodnim partnerem, teprve v dalSi fazi vyjednaeazaklad prodeje nafiklad

0 spolupraci.

NejvétSim problémem ip uzavirani smluv o spolupraci se zahtaiini partnery
je vyjednavaci sila, kteraigtdva na strannadnarodnich spaleosti. Ty jsou diky
vysokému prodeji schopni stia nakupni cenu na minimalni hranici, nebo dokonce
piinutit svého dodavatele k tomu, abegtal s mensimi cestovnimi kandelai jako je

ta naSe spolupracovat.
c) vyjednavaci sila odivatels:

Relativre silnym odRiratelem kazdé cestovni kandelge konény zakaznik.
Zakaznik niZze ovlivnit cenu nebo kvalitu nabizeného produl@potebitel WtSinou
neni koncentrovdn a nenakupuje ve velkém, ale diélyidce m& mozZnost vybirat
ceno¥ nejvyhodrjSi produkt. ROS.BR nabizi svym Kkliégm, na straé jedné
produkty, které mize nakoupit i v kterékoliv jiné prodejni agefdguna strat druhé se
specializuje na jedid@é produkty na miru, diky kterym také ziskavéavahu nad silou
zdkaznika i konkurence. Poslanim spotesti je také dokonalé ,®gani“ svého
zékaznika maximalnim komfortem nabizenych sluZzebrykvyrovnava vyssi ceny.

Spolenost si zaklada na individualnimiéigtupu k zakaznikm.
d) ohroZeni substituty:

Cim snadsijsi je nahradit existujici produkty substituty, timéré atraktivni je
dané odvtvi. Z tohoto pohledu se zd& byt cestovni ruch soaztanitelny, neltbjeho
produkty jsou zastupitelné a nejsou ani nezbytnoucasti vydaji domacnosti.
Vzhledem k charakteru odwi je patrna moznost ohrozeni ze strany moznydirath
vyrobki. Do budoucna zde bude sehravat vyzngsinroli zména spatebitelskych

navyki.
e) rivalita mezi existujicimi podniky

Jak jsem jiz jednou v odstavci a) uvedla dochagogtupné koncentraci trzeb do

nej\wtSich cestovnich kancélaZatimco v roce 2002 dosahoval podil trzeb cestdv
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kanceld se 100 a vice zafstnanci pouze 15 %, viloni to uz bylo 35 % z cellavy
trzeb. Stedre velké cestovni kancei& s 20 az 99 zatstnanci si v trzbach polepsSily
z11,4 mid. K v roce 2002 na 15 mild. Kv roce 2007. Celkem tak doséahly
v poslednich i letech 31% ndistu. Naopak malé cestovni kandeld maximala 19
zanestnanci zaznamenaly propad ve vysSi 42 %, jejichytige propadly z 16,4 mid.cK
v roce 2002 na 9,5 mld.d¢ lonském roce.

Spolenost ROS.BR se vyztaje vyte&nosti v oblasti individualnich nabidek.
Vyznaiuje se velmi pozitivnim postojem ke svym zmtmanédm a klade draz na
vztahy mezi zagstnanci a zdkazniky. Aby si vSak spwmlest udrZzela podil na trhu,
sleduje aktivity svych konkureintr snazi se reagovat na kazdo@mam

Cestovni kanceta se specializuje fedevSim na vyjezdovou turistiku do
Evropy-Stedomdi, z tohoto hlediska ma tedy veském okdiblizné 69 konkurent.
K tém nejwtsim z nich pat CK NEV-DAMA, ZEMEK 101, CEDOK, VITKOVICE
TOURS, CK BONTON HRANICE, CESKE KORMIDLO, ADRIALAND,
ATLANTICA, HOLIDAY BRNO, CK KOVOTOUR, CK ALEXANDRIE a dalsi. Tyto
cestovni kanceté predti ROS.BR pouze a jen nizkou cenou a objemem kijedterée
umeji prodat. Napiklad cestovni kancalBADRIALAND odbavi v pfibéhu béZného
sezonniho obdobi cca 20 tis. klignROS.BR sotva jednu desetinu tohot@tpo Ok
cestovni kancefé vyrabi podobné produkty a nabizi stejné kapaaignad pravproto
zataly oba podniky spolupracovat. Spoluprace se vyl po strance samotného
cestovniho ruchu, tak i po strance dopraviiéppvy. ROS.BR ma oproti CK
ADRIALAND velkou vyhodu, vlastni dva luxusni autatyua ma rozvinuté disperské

a produkni oddcleni.
4.4 SWOT analyza ROS.BR

.Vyhodnoceni SWOT analyz{Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats
analysis) se provadi ve dvou oblastech. Jako analyza ohr@gfileZitosti a analyza
vnitiniho prostedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti. Analyzarateni je rozborem
nezadoucich vlig z vrejSiho prostedi. Analyza filezitosti organizace je druhou
stranou mince. iedvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy.“(2,s.223) Rozbor

vnitiniho prostedi by n&l informovat o silnych strankach podniku a o jekabsach.
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a) analyza ohroZeni:

. podnik je ohroZzovan konkurenci nadnarodnich padnék fuzemi jinych
cestovnich kanceia

. neustale zvySovani nakladna provoz CK a zvySeni vydajna spatebu
zékazniki, zvySuje konénou cenu pro spi#bitele a tim u &o sniZzuje zajem

0 nakup pobyi.

. nakupy gimo v zahranii, stale vice jednotlivicodjizdi na dovolenou vlastnim
vozem a v zahradii na vlastni pst hleda a nasledrkupuje sluzby (ubytovani,
stravovani, pldZzovy servis, dagbvy servis apod.).

. vlivem starnuti populace automaticky ubyvacgtoosob v produktivnimeku,
ktefi jsou nefastjSimi navsévniky prodejen zajeZd

. spole&nost se nachazi v oblasti s neroviamym rozloZzenim obyvatelstva,

s pongrné vysokou nezagstnanosti a slabym finanim zajisénim.
b) analyza Filezitosti:

= vneseni novych ambici do podniku — pomoci rozvojdaisiho vzdlavani

v oblasti marketingu a reklamy.

Vi s

Vi s

vyuZziti vlastni dopravy z hlediska jednotlivce akae na stale rostouci
poptavku po pobytech s leteckou dopravou.

=  vytvorit nové, vlastni produkty, odliSné od konkuefth z hlediska obsahu
i ceny, plnohodnotnym obsahem zajezdespedcit zdkaznika o nizké cén

c) analyza silnych stranek:

. soukroma rodinna spaleost se silnou majetkovou zakladnou, dva

spolumajitelé vlastni vSechny prodejni jednotky.

. pozitivni postoj ke svym za¥stnaném, kladeni drazu na vztahy meazi

zanmestnanci a zakazniky, silna orientace spitesti na pé o zakazniky.

. podnik umoiuje ftem svym zamstnanédm dalSi studium, v oborech

souvisejicich s timto odtvim.
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kvalitni sluzby a nabidka specialnich produkt
Cistota prodejen, profesionalita prodejnich asistent
nakupy pouze u akreditovanych cestovnich katicela
Elektronicky ekonomicky rezervai systém PEAR.
prodlouzena oteviraci doba (i v dotbeda).

Siroka sf proviznich prodejt po celéCR.

d) analyza slabych stranek:
=  ve spolénosti neexistuje zadny formalni hodnotici systéacpyniki.
=  spole&nost ma nizky procentudlni podil zisku na trzbactpie vysSi nez-li
konkurerEni ceny.
=  Casté gtidani novych za®stnand na pracovnich pozicich prodejniho ¢kdohi.
. nizky paet now prichozich zakaznik a snizujici se p®t klient
s opakovanym nakupem.
OHROZENI PRILEZITOSTI
= fGzemi nadnarodnich korporaci xx | = Skoleni pracovnikv oblasti marketingu +++
= stéle stoupajici naklady XXXX = vytvoieni novych produki ++++
= piimé nakupy dovolené v zahrahi XX = adaptace v doprav +
= starnouci populace X = reakce na zimy Zivotniho stylu +++

umisgni CK z hlediska demografického xxxx

SLABE STRANKY SILNE STRANKY
= stale stidani zamistnand XXXX | = rezerv&ni systém PEAR +++t
= ziskdvéani novych zakazriik XXxx | = prodejni sf +++
= vysoka cena produkt XX = prodlouzena oteviraci doba ++
= motivace zarsstnand XX = profesionalita prodejnich asistént ++
= nabidky kvalitnich sluzeb +++i+
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SHRNUTI

Cestovni kancel& ROS.BR se dle mého m#ni rovnomérné orientuje jak na
zékaznika, tak i na konkurenci. PokousSi se vychazetjednotlivych potireb klientd
a zmén konkurené¢nich strategii podniki. Spol&nost ma konkurenéni silu a jen
malo vyuzivd mnoha vyskytujicich se filezitosti ke zlepSeni své pozice. Uziva
taktik trzniho nasledovatele, tzn. udrZuje si svoupozici na trhu, na vedouci
podniky neutodi a vyckava v jejich stinu na svou fFilezitost, ¢asto vSak zavaha.

V konkurenénim boji se drzi i strategii.

a) neohrozuje vidce trhu, jen kopiruje nékteré jeho prvky k vlastnimu pouziti
(design katalogi).

b) nakupuje nékteré konkurenéni produkty trznich vadca a vyzyvateli, které
potom prezentuje jako vlastni ve svych propagiich materialech. Do jisté
miry si tak zajiStuje kontrolu konkuren éni nabidky a cen. Tuto strategie

témér vzdy kombinuje se strategii nasledujici.

c) snazi se proniknout na trh novymi netypickymi prodikty (pi.kombinace
lyZzaiskych pobyti s pobyty vtermalnich laznich ve Slovinsku, relaxai

vikendy pro Zeny, cyklo-turistické pobyty v Chorvasku).
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5 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE ROS.BR s.1.0.

Na zaklad SWOT analyzy podniku a analyzgského turistického trhu bychom
mohli navrhnout ufité taktiky, diky kterym by mohl podnik ziskat kamercni vyhodu
vtéto oblasti podnikani a nasledndosahnout sikjSiho postaveni na trhu.
Marketingovy plan ma vyznamny vliv na vytemi reklamnich cil a uskuténovani

reklamnich strategii.
5.1 Marketingoveé cile spole €nosti

Na zaklad vySe uvedenych poznditkavrhuji, aby se spataost pokusila:
= zvySit trzni podil podniku na Ukor konkurence o 10%
= zvySit 0 20 % poet zakaznik, kteti opakovar koupi produkt spolanosti.
= zvySit 0 20 % poet novych zakaznik oslovit novou cilovou skupinu.
» snizit cenu produktu 0 10 %.

Metody k dosazeni vySe uvedenychidiudou aplikovany sowine v pribéhu
jednoho roku. Pg&atek realizace navrhu marketingové strategie 100®.2dosazeni il
a kontrola do 30.09.2010 po skemi letni sezony.

5.2 Navrh marketingové strategie podle cil U

.Navrzené marketingové cile je v dalsi fazi nutiévgst do cil komunika&nich,
tedy do cil, kterych chce podnik dosahnoutspbenim reklamy. Cile musi byt j&sn

konkrétreé a metitelné definovany.“(4, s.34).

. piimét alespéa 50 proviznich prodejc k aktivnimu prodeji a ziskat nové

zékazniky na stavajicim trhu.

. dosahnout o 30 %¢tsi informovanosti a wdomeni si produktu u cilovych

zakaznik.

. odlisit produkt od konkurence a zvysit tak prefeemproduktu u nejmé&ns0
proviznich prodejg, piimét z 20 % typického zakaznika, aby stavajici cenu,

chéapal jako nizkou.
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. alespa 20 % zakaznik piimét k opakovanému nakupu u cestovni kaneela
ROS.BR.

5.2.1 Jak pfimeét 50 proviznich prodejc 0 k aktivnimu prodeji a ziskat nové

zékazniky na stavajicim nebo jiném vybraném trhu ?

Podle situani analyzy jsou typickymi zékazniky ROS.BRegevsim rodiny
s détmi, osoby v dchodovém ¥ku, u specialnich akci Zeny kazdéhakwy
a v poslednim obdobi také menSi skupiny osob dgipish a osob v produktivnim
véku. Kazdy zakaznik se vSak k nabidce cestovni WkaiecemiZze dostat trojim
zpisobem — fimo v prodejd ROS.BR, prosednictvim internetu nebo prodejny
provizniho prodejce. Pro sgni tohoto cile navrhuji zvysit get prodanych zajezdve

vSech tech oblastech.

5.2.1.1 ZvySeni primého prodeje

Souwasny zakaznik sefipkoupi zajezdu soustdi gedevsim na akce, kdyipe
objednanim zajezdu ziskat bezptatnéco navic. Cestovni kanceéda se pedbihaji
v konkuregnim boji a pekotre nabizi bonusy zakazrik v podols kapesného pro
celou rodinu, nulového palivovéhdiplatku u leteckych zajesd nabidkou autobusoveée
dopravy zdarma do mista pobytu a nejinak je todétii do 12 let, kterym je nabidnut

pobyt zcela zdarma, pokud cestuji sérda dalSimi dosgymi.

Klientim cestovni kanceté ROS.BR bych nabidla vysSi slevy prii dve veéku
7-12 let. Dale zakoupi-li si klient zdjezdimo prostednictvim zamstnance nebo
internetu obdrzi darek v poddlspol&€enskeé hry, kterou fize hned vyuZit i svém
pobytu na dovolené. Wezité je také fisobeni reklamou, tauz prostednictvim
mistniho rozhlasu nebo roznosem katalogutna je dprava vylohy zacélem
vystavovani propagaich letdki, me¢la by byt barevna, upoutat pozornost kolem
jdoucich. Do sedu vylohy by bylo vhodné umistit medium, na kterbudou kZet

upoutavky k jednotlivym destinacim.

Misto gimého zamsteni se na ziskavani novych zéka#niky bylo lepSi
uskut&nit vice obchod se stalymi z&kazniky, nethondklady na ziskani novych
kontakti jsou mnohonasolérvyssi nez naklady na udrzeni si svych stalyclazaik.

NejlepSim zdrojem novych klielnfsou vzdy doporteni skrze starych klietat Zname
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Paterovo pravidlo nantikd, Ze 20% nejlepSich zakazhikytvéri spol&nosti 80%
ziska. Moderni praxe toto pravidlo potom rozviji fett hodnotu, a to tak, Ze s podniky

o polovinu ze svého ziskuiphazi i obsluze 30% neztratggich zakaznik.

Jay Conrad Levinson zaved| v 90.letech pojem daentarketing, neboli tak
trochu nizko nékladovy marketing. Tento typ mamgti by n&l pomoci malym
a stednim podnikm, podminkou P vyuZiti guerilla marketingu nejsou penize, nybrz
skwly napad, kreativita, iitip a mnohdy i minimum drzosti. Podle knihy J.C.
Levinsona je pravceloswtova krize vybornym proggdkem pro jeho pouziti, nebse
jednad o obdobi kdy mnoho konkutgich podnik snizilo své vydaje na marketing
a zanechava za sebou na trhu prazdna mista. Mezmézeslani avtipné fotografie na
emaily klienti nebo i zndmym aftpteiim, nebude vedeni spdéleosti Fipadat prag
elegantni, nicmé&nhv dnesni dob pokroku a technologie je to jedna z nejrychlejSich

a nejlevigjSich moznosti jak se dostat do pédemi potencionalniho zakaznika.

5.2.1.2 Posileni provizniho prodeje
a) primét alespai 50 proviznich prodeje k aktivnimu prodeji:

Lze rekolika zpisoby. Mohu se ndfklad pokusit pracovnikyéthto
agentur peswdcit o kvalitach svého produktu, nappozvanim na studijni
cestu za zavagdi ceny nebo filmovou prezentaci katalogurilgZitosti konani
turistického veletrhu. Jejichi@swdceni v nich musi vzbudit preference, na
zaklad kterych budou pracovnici produkt intenzijina rackji nabizet svym
klientaim, toho miZzu docilit zvySenim provize z prodanych zajezd
vyhlaSenim sowfe o nejlepSiho provizniho prodejcdj piz bude vyherce

odmEnén atraktivni dovolenou.

Provizni prodejce musi mit pocit, Ze 6ho mame zajem, pravidelnym
neformalnim dotazovanim prestinictvim telefonu Ize ziskat o prodejci cenné
informace, niZe byt upozorén na zvyhod#né nabidky zavedenim hovoru na
jiné nez pracovni téma mnohdy ziska pocit soun@isi Firma musi dbéat na
to, aby provizni prodejci 8t k dispozici neustdle dostatek propag#no

a informa&niho materialu.
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b)

Navrhuji tedy, aby byl wen jeden pracovnik, ktery bude pravideln
zaji¥ovat kontakt s aktivnimi proviznimi prodejci, kite navic obdrzi
v urgitych intervalech nabidku na zvySeni prodeje. Gestokancelée
poskytuji zpravidla 10% provizi, naSe spwlest 12% provizni ze zakladni
ceny zajezdu, bezriplatka. V pripack, Zze za ufité obdobi proda provizni
prodejce zajezdy v hodrio#0 000,- K budeme automaticky navySena provize

na 14% z prodanych zajezecetrs.
ziskavani novych potencionalnich prodgjc

uskuténi firma pomoci fimého marketingu. Flexibilita direckt mailu
umozni podniku posilat jakoukoliv nabidku, na kt&kaliv adresu a v
kteremkoliv¢ase. K tomu jeieba zpracovat kvalitni databazi, coz pro je tuto
cestovni kancetajednoduchy ukol, neoma k dispozici doie vyvinuty
rezerv&ni systém, jehoz sdasti je i firemni databaze, ktera se pravideln
upravuje a obnovuje o nové provizni prodejce. Ukolspol€nosti je na
minimalne 200 novych kontakt rozeslat reklamni ba&ky s pivodnim
dopisem a to v dvoussicnim obdobi. Obsahem kazdého tli budou
prospekty nabizenych destinaci, katalogy cestoancélde, provizni smlouva,
cestovni smlouvy pro klienty a jprodni dopis. DalSi kontakt s agenturami
bude zaji&in 14 dri po odeslani postovni zasilky a to piredhnictvim
telefonického dotazovani. Spoluprace bude navazahkazdou cestovni
agenturou, ktera projevi pozitivni zajem o nabidgestovni kanceté
ROS.BR.

Dale navrhuji, aby byla navazana Gzka spolupragetesnetovymi
cestovnimi kancetémi. Internetové cestovni kandaaevlastni své produkty,
ale gedprodavaji pobyty klasickych cestovnich kanéelga vySSi nez je
obvykla provize. INVIA.CZ je nej#tsi internetova cestovni agenturdgské
republice. Na www.invia.cz jsou nabizeny zajezdwamk nez 200 cestovnich
kanceldi putsobicich nateském a slovenském trhu, jejichz zajezdy jsou ve
vSech pipadech renomované, piFené a pojigné. K dalsim znamym
spol&nostem tohoto typu patNettravel, Zajezdy.cz, nebo nbwastupujici
MaxiTravel.
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5.2.1.3 Internetova reklama

Reklama na internetu se stava diky nizk& agrsoce vyuzivanym médiem. PEav
poner vykonu a nizké ceny internetové reklan®agi z internetu komunikai médium
budoucnosti. Mezi nejzn&f$i internetové reklamy péatwebové stranky konkrétni
spole&nosti. Stranky jako takové nejsou sami oé&spbuhou reklamou, nybrz giinnym
komunik&nim kanalem mezi nawdinikem (zakaznikem) a spohosti. Webové
stranky CK ROS.BR. jsou po nedavné rekonstrukcbitika zde je Sirokda, stranky jsou
piehledné, pesto bych vSak spairosti vytkala a navrhla zény &i inovace ve itech
oblastech.

a) navrh znm¢n v ivodnim oké& webovych stranek:

Prvni oblasti je Uvodni stranka samotna. Nové |l@ggsty za horizont*
s kombinaci buzoly, zahlavi a obrazkem slunce kédnslusi. Uvodni strana
by mela byt sama pro zakaznika pouigV, volila bych tedy vice barev.
Podstatnoast avodniho okna, t¥blast minute nabidky, které jsouraeeny
vedle sebe. Myslim si ale, Ze bylo vheépn tyto nabidky umistit na pravou
stranu okna a to tak, Ze po pravé strkmzdého rozbaleného oknaibe kEzet
prouzkova reklama, resp. interaktivni banner. \6&kundovych intervalech se
zde bude sidat rekolik reklamnich bannér Na kazdém banneru by byla
fotografie letoviska, jeho nazev a atraktivni césmst minute. VSechny vstupy
by se zobrazovaly v titych casovych intervalech, néstupy jednotlivych
obrazi by se nénily nékolika nmiznymi zpisoby, napiklad prolnutim nebo

probliknutim.

Dale klikne-li zdkaznik na zalozku ,O spot®sti“ vlastré se wibec nic
nedozvi. Jsou mu zde k dispozici ke staZeni forfaulgotebné k prodeji
a koupi a zajezdu. AvSatkadky a aktivni nabidkou textu o historii spwiesti,

0 jejim vzniku a tradicich obsahuji jiné poloZzkyotd je dle mého nazoru
nedostatek, ktery by &byt napraven. A toto jsou préwnformace, které bych

umistila ve zkracené, sthé verzi do $edu uvodni okna. Mimo jiné zde musi
byt uvedeny také kontakty hotline linky mobilniclspkieni a telefonnicislo

call centra pro rezervace.
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Bude-li chtit majitel spolenosti, aby i pesto na Gvodni stranbyly
prezentovany vSechny last minute, volila bych tuiardu, kdy se pod
informacemi o CK f otevirani stranek automaticky zobrazi seznamadikich
nabidek se slevami a specialnimi akcemi nebo lidikapdkaz, ktery

navstvnika webu pimo zavede do sekce aktualni last minute.

Obréazeke. 1: Uvodni okno webovych stranek spétesti.
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b)

on —line rezervéni systém:

Celé webové stranky jsou propojeny s rezémirm systémem PEAR.
Vybrani provizni prodejci tak mohou prowddon-line rezervace pod svym
heslem. Jakékoliv zéma v systému PEAR, tykajici se produKtena, novy
termin, zména popisku nebo fotografie) se automaticky promiinea
webovych strankach. Pokud vim, tato sekce pro mm-lrezervace je
piipravend, ale je8tneni aktivni. V konkurefmim boji cestovnich kanceia
dnes vyznamnou roli hraje rychlost sjakou je Kien nabidnut Zadany
produkt. NyrjSi postup p rezervaci zajezil je zdlouhavy a klient mnohdy
musi ¢ekat cely jeden den i dva nez se dozvi, zda je n&adytovani
k dispozici. Pracovnictasto musi kapacitu vyZadat nejprve u zalirdho
partnera, tedy poslat poptavku,c¢gat na odpo¥d a teprve potom znovu
kontaktovat provizniho prodejce a ten zakaznikatéto sekci by o dojit ke

zmeénam a on-line rezer¢ai systém by él byt spustn co nejdive.

zavedeni sluzby E — commerce:

Spol&nost ma sij tcet u CSOB banky v Bruntale. Na veletrhu GO
v Brn¢ jsem se setkala s pracovnici CK Exim Tours, ki@informovala
o akceptaci platebnich karet v ptesti internetové sit které zajisuje prae
CSOB. Sluzba E-commerc€SOB je utena obchodnikm, ktei uvazuji
o rozsteni své podnikatelské&nnosti v oblasti elektronického obchodovani.
Tato sluzba umaiije obchodnikm prijimat v prostedi jejich internetového
obchodu platby za poskytnuté sluligbozi platebnimi kartami.

Predpokladem sluzby internetové akceptace je, Zecgpmdt umo#uje
svym klientim objednani nabizeného zba#isluzeb prosednictvim svych
webovych stranek. Dale, Ze zpracovani transakdbipéo pouze Weskych
korunéach. Obchodnik musi mit ceny zb&zluzeb uvedené v& Podminkou
internetové akceptace pro obchodnika je talat uceskych korunach vedeny
u CSOB.

E-commerce CSOB podporuje nejvy3si standard zabéepé 3-D

Secure. Obchodnik neméigtup k informacim o platebni karklienta, veSkeré
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Gdaje o platbach jsourgdavany zabezpenou cestouCSOB spolupracuje se
spolg&nosti Global Payments Europe, s.r.o, ktera je hiavdodavatelem
bezhotovostnich plateb pro banky a fismininstituce vCeské republice a ktera
provozuje proCSOB systém GPwebpay. Jedna se o internetovou plateb
branu, kterd umaitije elektronickym obchagn prijimat platby uskuténéné
platebnimi kartami v prostdi sit internet.

Vyhody pro spolénost

= zvySeni objemu obchdédobchodnika fes jeho elektronicky obchod,
prostednictvim bezpé a rychlé platebni metody pro drzitele platebni
karty.

= rozSieni portfolia zakaznik rozvoj obchodovani nejen na lokalnich

trzich.

* moznost akceptace nejroiEEjSich platebnich  karet — VISA
a MasterCard.

» jednoducha implementace do stavajiciho systému oolméka — pouze

nastaveni komunikace mezi internetovym obchodeatalmi branou.

* minimalizace ¢asové narénosti na provaghi a evidenci transakci

platebnimi kartami.

S implementaci a naslednym vyuZivanim systému jspojeny
nasledujici naklady zfované k tizi obchodnika: implemedté poplatek,
mésiéni pausalni poplatek ve vySi 150,-¢ Kbez DPH spolosti GPE
zahrnujici update systému a helpdesk., bankovivigzege strhdvana bankou z
realizovanych transakci. Procentni vySe této bamkprovize je stanovena na
zéklad analyzy a pedpoklad financnich obrat, poitu transakci
uskut&éneénych v internetovém obchéda vySe pimérné transakce. Tato

provize se sjednava individuéln

Nej&innéjSi formou internetovych strdnek je kombinace viadt webovych
stranek srozsahlou nabidkou a vyuZziti tzveditijch slov na &kterém z velkych
portali, tedy zobrazeni vaseho odkazu poté, co hledagidd zlo vyhledave vami

definované slovo. Stranky je tedy nejen nutné pgopat Kiznymi odkazy na weby, ale

60



je také teba na & své navavniky privést a udrzet si jejich pozornostiil@adem

takového portalu mohou byt stranky www.cestujeme.cz

Internetova reklama jefedstavovana prezentaci podniku na WWW, ma ale ioprot
reklame v jinych médiich jest sva dalSi specifika. VyuZzivani elektronické posSty
k zasilani #iznych reklamnich nabidek. V s@snosti v3ak mira rozesilani
nevyZzadanych nabidekigsahla utité meze a k 1.lednu 2005 bytijpt novy zakon
o rozesilani reklamnich email Dnes je mozné vyuziti tohoto reklamniho média

k zasilani reklamy pouze se souhlaséijemce.

5.2.2 Jak dosahnout 0 30 % v étSi informovanosti a uv édom éni si

produktu u cilovych zakaznik @G ?

Nejen ve suts, ale také R zaznamenava nebyvalyust reklama
prostednictvim rozhlasového média. Vyhodou rozhlasokéamy jsou nizké naklady
ve srovnani s reklamou televizni. Rozhlas je prokmjédiem, které f¥e schop#

a rychle reagovat na jednotlivé &ny na trhu. DalSi vyhodou rozhlasu je jeho moznost
piesného zacileni na cilovou skupinugcitq radiova stanice, ma obvykleigwokruh

posluch&u s vlastnimi postoji, nazory a Zivotnim stylem.

Dle mého nézoru je prduozhlas idealnim prostdkem pro informovani Sirokeé
vefejnosti. Pr¢? Radio je doplkovym médiem, tzn. Zefpjeho poslechu vykonavame
dalSi ¢innosti v domacnosti, v kancéiaci fidime Wiz, coz intenzivé odvadi nasi
pozornost od poslechu a sniZzuje moznost vnimaamekich sdleni. Tento fakt mohu
potvrdit i z vlastni zkuSenosti. OvSem pravda jeétéo, Ze mnohdy nastane ¢pa
situace, tedy Ze vtipna a dobré reklama odvede poaarnost odinnosti, kterou préy
vykonavam. Naposledy mi takto utkvv pantti reklamni spot na radiu Hity,
propagujici nové, moderni, telefonrfigtroje s pevnymipojenim. V rekland probihal
rozhovor maminky s&¢atkem. Di¢ naslo starSi typ telefonnihdigtroje, evident#
piesahujiciho rozery jejich nového moderniho telefonu a snazilo sehppit jakéa je
podstata &chto dvou vynalex moderni doby, odmita «fkit, Ze oba maji plnit stejné

funkce. Nevim, jak ostatni poslucieg ale n¢ urcité zaujala.

Protoze cestovni kancél&®OS.BR uz v minulosti dkolikrat spolupracovala
s radiem Helax (ROS.BR poskytovala radiu dary ddhiasovych sow¥i) navrhovala
bych spolupraci intenziji rozSiit i ze strany CK. Extra radio se sidlem v Os#av
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Siroké veéejnosti znamé pod nazvem ,Radio Helax* mi nabidepsani navrhu

a nat@eni reklamniho spotu v tomto rozsahu:

a)

b)

vysilani 140 ks reklamnich spigtv délce 20 sekund v hlavnim vysilactase
(6:00 — 18:00)

vysilani 150 ks reklamnich sgiotv délce 30 sekund v hlavnim vysilactase
(6:00 — 18:00)

vysilani 554 ks reklamnich spiiotv délce 5 sekund v hlavnim vysilaciiase
(6:00 — 18:00)

Vysilani by probihalo na frekvenci 93,7 FM ésiti dubnu a k&tnu, tedy ped

zahajenim sezonyi&@dmétem navrhu byly také tyto reklamni spoty.

a)

b)

spot¢.1, rozhovor muze a zZeny, délka spotu 30 sekund:

Hefman: Jaruno, nepojedeme na dovolenou ?
Jaruna: Ses zblaznil ? Kde na to vezmeme ?
Hefman: Na dovolenou scestovni kancata ROS Bruntal

nepotirebujeme spoustu peée.
Jaruna: Aty si mysliS, Ze vratis flaSky od piva a pojedente
Hefman: No jasné, CK ROS nabizi tydenni dovolenou jiz od 2 090
korun. Zavolej jim na 554 711 000 a vSechno tieknou,
nabizi zajezdy do celého sta. Kdybys védéla co je to

internet, tak by ses mohla podivat na jejich webové

stranky.
Jaruna: Jakeé stranky ?
Hefman: www.tipnadovolenou.cz

spot¢.2, rozhovor mze a Zeny, délka spotu 20 sekund:

Hefman: Jaruno, nepojedeme na dovolenou ?
Jaruna: Ses zblaznil ? Kde na to vezmeme ?
Hefman: Na dovolenou s cestovni kancataROS Bruntal

nepotrebujeme spoustu peée.

Jaruna: Aty si mysliS, Ze vratis flaSky od piva a pojedente
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Hefman: No jasré, CK ROS nabizi zajezdy do celeho #ta za

Rl

Hefman: www.tipnadovolenou.cz

Cc) spoté.3, rozhovor nize a Zeny, délka spotu 20 sekund

Muz: Ted’ se mi zdal krasny sen.
Zdélo se mi o slunci, méi, pis&né plazi, kde jsem nic
nedélal...

Zena: Ale vZzdyt to nebyl sen, splnila nAm ho cestovni kancdia
ROS Bruntél. Prodavaji zajezdy do celého sia, jizdenky
a pobyty last minute.

Muz: Volejte 554 711 000.

Zena: www.tipnadovolenou.cz

d) spoté.4, zensky hlas, délka spotu 20 sekund
Zena: Nevite jeSt kam na dovolenou ? Cestovni kancefAROS
Bruntdl Vam nabizi zajezdy do celého gsita, prodej
jizdenek a last minute. Objednejte si u cestovni kecelare
ROS tydenni dovolenou jiz od 2 090 korun.

Volejte 554 711 000, www.tipnadovolenou.cz

e) spoté.5, zensky hlas, délka spotu 5 sekund

Zena: Uz vite kam na dovolenou ww.tipnadovolenou.cz

Jednotlivé navrhy jsem postuppiedkladala po dobu 3 tydrl50 respondefim
s nasledujici otazkou: ,Ktery zgdloZenych reklamnich sgose Vam libi nejvice?”
V odpowdich jednoznéné vitézil rozhovor pod pismenem a), jako druhy vamb se
umistil rozhovor c), spoty b) a d) ziskaly spoke 35 hlas. Na zaklad ziskanych
vyslediii navrhuji odvysilat kombinaci poslednihoétisekundového s prvnim
tiicetisekundovym spotem, w¥grisezénnich aisicich v hlavnim vysilacitase.
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5.2.3 Jak odlisit produkt od konkurence a zvySitta  k preference produktu

u nejmén é 50 % novych proviznich prodejc  a?

Tato strategie znamend aktivni propagaci silnycansk jednotlivych produkit
pro dosavadni trhiimz nejenze produkt odliSi od konkuéeich, ale zvysi také jejich
image. Pokud ¢ktery z produki tuto silnou stranku nema jéeba rjakou najit,
respektive no¥ vytvaorit. Spol&nost ROS.BR ma mnoho vyhodnych kontakte
Slovinsku, které nabizi mimo vysokého standarduzedlu obrovské mnoZzstvi
rozmanitych pobyt. Pati k nim kombinace lyZovani s pobytem v termalniéhniich,
nebo naopak vysokohorskou turistiku spojenou sigéim. Slovinsko je také idealnim
mistem k provozovani tzv. ekoturistiky. Ekoturistigedstavuje &olika denni aktivni
pobyt na slovinskych farméach, praktickjovék zde najde nejen zdravy vzduch
a opravdovy klid, mze si ovSem také utlouct maslo k snidani, upéahzhhebo c¢né
posekat par melr diivi. A Ukolem cestovni kancék je vSechny tyto fednosti
vyzdvihnout. Vhodnou iflezitosti k takovému #eswdcovani jsou prezentace na

veletrzich nebo ve spoijitosti s jinouiegou akci.

Na veletrzich jefeba organizovat jak prezentace pro vlastni proprodejce, tak
i pro individualni klienty. Prezentaci ve spojiiosginou véejnou akci mam na mysli
spole&enské plesy, &ské soutze nebo dobronné akce apod., na kterych ROS.BR
¢asto vystupuje jako jeden z hlavnich spofz&ponzoring jako takovy sice podporuje
vztahy s veéejnosti, nic méd negeswdéi zastrtného o kvalitach produktu.
Prezentace navrhujkipravit na veletrhy cestovniho ruchu, di&asti cestovni kancei@
na €chto veletrzich, dale navrhuji usfolat pro provizni prodejce obchodni odpoledne

na kterém by prahla prezentace produks konkuretini vyhodou.
Jednotlivi prezentace:

. by mgla vzdy byt vedena kompetentnigtovékem, s vlastnimi zkuSenostmi
a s odbornymi znalostmi. Tato osoba musi byt dapmut seznamena se
vznikem a vyvojem produktu a jeho sasnou podobou a to tak, aby dokazal
bez vahani reagovat na dotazy posldgéh®ulezité je také fijemné, patelské
a presto profesionalni vystupovani, neustaly kontgdsuchai.
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Vv s

(video snimek, fotografie, diapozitivy na promitagdlatré apod.) a rozdanim
propagénich materidl.

. nema trvat déle jak 20 min a proto bych ji réldd do nekolika bloki.

. v zawru kazdé prezentace musi necteihik nékolika minutovy prostor pro
diskuzi a zodposzeni vSech dotdizze strany posluckia.

NejlepSim peswdcujicim argumentem je sam@gne vlastni zkuSenost. A jak
tuto vlastni zkuSenosti@dat proviznimu prodejci? Pozvanim na studijni cezt
zvyhodrénou cestu. Termin akviaiiho pobytu je feba pipravit tak, aby se
neprekryval s jinou vyznamnou akci (veletrh cestovnfiichu vCR) nebo prodejni
sezonou. Vyhodné jsou pobyty v dokezonnich Gtluihnebo ve dnech statnich suatk
N&vrh takovéto akvizni cesty jsem gipravila. Cena studijni cesty byla stanovena po

konzultaci s vedenim spa@leosti.

Ulohou této propagmi strategie je i@swdcit potencionalni zékazniky
o vyhodach nakupu nebo vyuziti produktu. Cilem jemknikace s jednotlivci,
skupinami nebo organizacemi zatelem @Fimého nebo ndépmého usnadmi
obchodnich vyrn informovanim a feswdéenim jednoho nebo vice poslu¢haaby
prijali produkty nasi organizace.

5.2.4 Jak primét 20 % typického zakaznika, aby stavajici cenu chap aljako

nizkou ?

Cenova politika je nepochybnzakladem usgného marketingu jakychkoliv
vyrobki nebo sluzeb. Ceny, které pozaduje spadst za své sluzby, musi byt vyvazené
tak, aby zakaznici byli ochotni danou cenijnpout a zaplatit ji a podnik dosahoval
zisku. Cena je rozhodujicim prvkem marketingovéhoumCestovni kancetédROS.BR
tvoii své ceny podle naklad Cena vychéazi z vyrobni (nakladoveé) ceny, kniz se
piipo¢itdva marze (obchodnifiphzka + ziskova firazka). Nevyhodou metody jsou
ekonomické aspekty nabidky a poptavky, které taoacnebere v potaz st&jjpko

ceny konkuredni. Jestlize podnik nechce vyuzit jinych metod byocen a cena jeho

* Pozvénka na studijni cestu do Chorvatska vittolpa .4
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produkti pievySuje ceny konkuréni, je nutné peswdcit budouciho zakaznika o tom,

Ze vySSi cena je opravdu adekvatni nabizenym stuzba

Dulezité je gedevsim zdraznit kvalitu a mnoZzstvi sluzeb zahrnuté v&esbsah
jednotlivych baltki je mozné roz$ovat o polozky, které jen nepa&rrevednou

z&kladni cenu. Nyni uveduiglad takového rozgni.

Cestovni kancetdNev — Dama nabizi pobyt v Chorvatsku v **penziemastni
restauraci za cenu 5 79 Kzatimco spoknost ROS. BR za cenu 5 99@.KV cere
pobytu je vzdy zahrnuto ubytovani na 7 noci ve kizéovém pokoji s polopenzi,
spoteby vody a el.energie, lozni pradlo, p@istproti Upadku CK a sluzby delegata.
Pokud by ROS.BR mohla &y package roz&t o uvitaci gipitek pi nastupu na
ubytovani, jeden vylet do okoli s fish picknigerhwdebni véer v za¥ru rekreace, bez

vyraznych zmin v cer, stane se pobyt minimamtraktivrejSim.

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze kliegasto sahne ip vybéru své dovolené, po
pobytu, ktery nabizi vice sluzeb iegsto, Zze je nepaténdrazsi nez pobyt s nabidkou

zakladnich sluzeb.

5.2.5 Jak pfimeét alespo n 20 % zakaznik i k opakovanému nakupu u

cestovni kancela fe ROS.BR ?

Podpora prodeje jsotinnosti nebo materialy, které patuji dosavadni nebo
potencionalni zakazniky k nakupu. #dt nim kupény, slevy nebo sa@de o ceny.
Jedna se spiSe o pobidky kratkodobého charakt¢eutraba je neustale odiifiovat.
V piipact spole&nosti ROS.BR navrhuji kombinaci kupids gimym marketingem.

V databazi cestovni kancétajsou vedeny vSechna jména osobtetw adres,
které v minulosti se spalmosti jiz cestovaly. Znamena to tedy, Ze bude kicel
jednoducha &c pripravit seznam adres jednotlivych zakaZnikteré bude podnik

potrebovat pi adresném rozesilani prop&géch material.
Cilové skupiny tvéi osoby:

. ve wku 20 — 50 let, Zijicich v regionu celtéeské republiky, které byly
Gcastniky zahragniho pobytu v roce 2008. Bude vybrano 50 resporident
s nejvySsSim podilem na obratu prodeje spubsti, které obdrzi darkovy

poukaz.
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. druhou cilovou skupinou budou sp@testi a V.I.P. z&kaznici, pro které
cestovni kancef4 pripravovala kongresy ve Slovinsku, organizovala
seminde a Skoleni. Vy&r 15 respondeiit opit prokehne dle objemu

Z obratu.

Na ol cilové skupiny navrhuji zaslat darkové poukazy prvni skupinu by se
jednalo o 50 kuspoukazi v hodnot 1000,- K&, pro skupinu druhou skupinu potom 15
poukazi v hodnot az 10 000,- K. Poukazy pro druhou cilovou skupinu maji vyssi
hodnotu, neb® je tu pPedpoklad, Ze majitelé velkych podfika nadnarodnich

spole&nosti budou vybirat cenddrazsi zajezdy.

DalSimi prvky, které vyrazhpiispivaji k tomu, zda se zakaznik vrati nebo nevrati
je samotny Hstup prodejé a poskytovat@l. S klienty je teba vzdy a za vSech
okolnosti jednat zdvde, nutna je vtomto ohledu i kontrola samotnydbytovatet,
dopravd, hoteliéi, tedy vSech pracovnik ktefi se podileji na tvokba poskytovani
produktu. Své plodyimasSeji neustalé adaptace aéamna reakce arpni zakaznika.
Tuto cast strategie f¥e podnik posilit proSkolenim svych pracovnikdbornym
psychologem nebo jinou kompetentni osobou, kterazku&enosti v oblasti prodeje

z hlediska psychologie.
5.3 Rozpo cet

Potebuji-li firmy nékde usdit penize, obvykle sahnou néjde na marketingove
naklady. Z utitého Uhlu pohledu se zda byt kraceni firdich prostedki na marketing
logickeé - vzdy vydate-li na marketing pouze polovinivedniho rozpétu, vypada to,
Ze se nic az tak moc ngd. Jaky je to rozdilieba oproti situaci, kdy se vedeni firmy
rozhodne zvysSit efektivitu a & propousit! OvSem zdani klame a rovnice
"potrebujeme usét = snizime marketingové vydaje" s sebotize @Finést problémy
v budoucnu. Jsou situace, kdy pegoseni zbyti a Usporam nékiage poteba ¥novat
pati¢nou pozornost. Ale je marketing jedinou oblastie ky se nilo Setit? Plytvani je
potteba zabranit ve vSech oblastech firemnéotmosti, k cemuz by ndly prispet
piislusné analyzy a audity efektivity prace jedngttiv oddleni. Timto odstavcem
jsem pouze ckta poukazat na chybu, kterou dle mého nazotla daké vedeni
spole&nosti ROS.BR. Zagtuje se az §iliS na snizovani nakladna marketing, a to tak

dalece Ze jsou t&tinulové s vyjimkou nakladna tisk pobytového katalogu LETO.
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Rozpaet je nedilnou saiésti kazdého reklamniho planu a informuje o fimach
nakladech, které maji byt vynaloZeny na realizabioto reklamniho planu. VSechny
ceny uvedené v tabulce jsou uvedergtw DPH a vychazela jsem z cilové metody
tvorby rozpd@tu. Fiblizny zisk cestovni kancei@ ¢inil v roce 2008 téer 2 mil. Ke.
Cisty prameérny zisk zde nelzeipsré uvést nebo finanéni srovnani z hlediska vynis
a naklad tento udaj vyrazkomplikuje.

Tabulka ¢. 3: Finanéni rozpa®et reklamniho planu

, , vydaje , podil
Marketingové vydaje termin realizace
na realizaci ze zisku v %
Investice na Upravy vylohy 15 000,00 K¢ 30.09.2009 ccal%
Graficky tisk poukaz 1 500,- K& 31.12.2009 cca 0,1 %
od 10.01.2010
Realizované darkové poukazy 200 000,- K¢ cca 10 %
do 30.09.2010
1. akee bfezen 2010
ZvySeni provize 0 2% 206 000,- K& cca 10%
2.akce kvéten 2010
Direkt marketing 7000,- K¢ 05.01.-31.01.2010 cca 0,3 %
Graficka Uprava www 15 000,- K¢ do 15.10.2009 cca 7%
Implementace sluzby payweb 1800,- K¢ do 15.10.2009 cca 1%
Reklamni spoty na radiu Helax 38 000,- K& duben, kvéten 2010 cca 2%
Obchodni odpoledne pro obchodni partnery 20 000,- K¢ 15.01.2009 ccal%
Realizace studijni cesty pro obchodni partnery 90 500,- K¢ 28.09. -03.10.2009 cca 4,5 %
Celkem 594 800,- K¢ 29 %

Jednotlivé¢astky zahrnuji tyto polozky:

= ve vydajich pro Upravu vylohy jsou zahrnuty araskérprace odbornika a

umisgni promitaciho média.

» naklady na direkt marketing zahrnuji poStovné andaha posilani ba&ku

s propagénimi materialy pro obchodni prodejce.

* implementace sluzby payweb neboli E-commerze péohilsodasnosti ve

spolenostiCSOB zdarma, do naklagsem zahrnula pouzedsicni pausaly na
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dobu 1 roku, bankovni provize zde neni uvedenagthefskani tohoto Udaje

nebylo mozné.

» (¢éastka za vysilani reklamnich spota radiu Helax obsahuje mimo jiné i cenu za

vytvoieni dvou reklamnich spiove vysi 2x 12 000 K

= prezentace v hotelu Atom Ostrava vyZadujgstku na pronajem malého
kongresového salu s kapacitou 130 mist na 4 haaliolgerstveni pro kazdého

zUastréného.

» skute&né naklady na studijni cestinni 140 500 K, po odpdtu ¢astky kterou
uhradi provizni prodejciip poctu 50 z@&astrénych, se snizi na 90 500¢KJe
zde zahrnuta doprava vlastnim autobusem CK, ubgfoastravovani formou
jednotné polopenze, vylet do Mostaru, stdjk i dalSi sluzby. JelikoZz se jedna
0 obchodni zastupce byly ochotni chorvatsti partmeohdy gistoupit na zcela
symbolické ceny, ¢které sluzby dokonce nabidly zdarma.

Pri vyuZziti navrzeného reklamniho planu a vSech @ktivedenych v tomto planu
by musela cestovni kanceél&ynalozit téndt 29% svého zisku na pokryti vSech
financnich vydaf. Fricemz do vydaj nejsou zahrnuty naklady na tisk propagao
katalogu, vydaje reZijni a na zastnance, jsou to naklady, které by cestovni kahcela
produkovala i v fipact, Ze by tento marketingovy plan nebyl realizovan.
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6 ZAVER

Marketing cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti ébla ¢asu, ubytovacich
a stravovacich sluzeb v poslednich letech dramatizkostl. V organizacich, které se
jim zabyvaji uz od roku 1991 kdy nastal vyraziiglpm ve vyvoji tohoto odstvi, se jiz
dostal na vysSi Urovie Nepochybd pomaha stimulovat kulturu zakazfjkktera
vSeobectd neustédle ndistad. AvSak dsledky tohoto jevu pro spaleost i Zivotni
prostedi mohou byt obrovské ne-li Zmjici. Podle mnoha n&abmiispél marketing
k vytvoreni mnoha problému lidského sptgastvi a jeitba, aby nyni zal naopak
také gispivat k jejichieSeni. Snad tedy dokaze marketing cestovniho rbghu cele
tohoto vyvoje a H tom zajistit budouci konkuréni vyhodu pro Evropu v tomto

sektoru.

Moderni marketing vyZaduje dnes vi€Znjen pouhé zpracovani a vyvinuti
produktu s fitazlivou cenou. Podnik by &hzajistit i jeho zpistupréni potencionalnim
zékaznikm. DalSim dlezitym prvkem je udrZovani neustdlé komunikace
s potencionalnimi zakazniky, aofthteli, dodavateli, zpro&dkovateli a Sirokou
verejnosti. VSechny spaiaosti hraji na trhu dvoji roli, roli autora a rgropagatora.
PricemZ nejgzsi otdzkou neni jestli maji komunikovat, ale s kyakym zgisobem, co
a jakcasto to majiikat. Kam chce organizace jit, zavisi jak na podwmékstrategii, tak

na gredstavach vSech zainteresovanyeastniki o jejim budoucim vyvoji.

, Rekla bys mi, prosim, kudy bychdeméla jit?* zeptala se Alice. ,Hodd

zaleZi na tom, kam chces jitfekla katka.®

Myslim si, Ze cil mé prace byl sgim Tato strategie je pouhym navrhem pro
cestovni kancefa ROS.BR a je pouze na vedeni spolesti zda tohoto navrhu
v budoucnosti vyuzije. iednétem této prace bylo definovat problémy #Hlg¥itosti
firmy, navrhnout cile, které by byleSenim jednotlivych probléira strategie a aktivity
o kterych si myslim, Ze budowiané @i dosahovani stanovenychigilzda bylo nebo
bude &chto cili dosaZzeno tato prace uz nezahrnuje.

Myslim, Ze i gesto Ze cestovni kanceél&evyuzije celého tohoto navrhu

marketingové strategie, najdou v ni jeji pracovmildspa néjaké poznatky, které by

® Lewis Carroll, 1865
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mohly pispét ke zménam v podniku. Také SWOT analyza by mohla kytgsem pro
podnik, myslim Ze jen velmi malo z&stnand si uwkdomuje silné stranky této cestovni
kancelde acasto zamfuje své aktivity nespravnym snem. Bthem svého {sobeni
jsem rekolikrat uvazovala o funkcich a organimd struktde v podniku. Podle mého
nazoru, zde vladne naprosty chaos z hlediska magket Neexistuji zde Zadna
propagéni pravidla a jednotlivé kroky jsou podnikany nessle a neplanovan Casto
probih& ®kolik marketingovych aktivit satasré a dochazi k jejich Bttu v negativnim
slova smyslu. Prav tyto stety vSak maji dopad na komunikaci sgolesti jak

s samotnymi z&kazniky tak i s ostatnimi obchodpianinery.

Cestovni kancetd nemusi nuté vyuzit mého reklamniho planu ke svému
opétovnému fistu, nEéla by se vSak jist zamyslet nad vSemi reklamnimi tahy, které
provadi. V zadném iffpact nechci podcgovat vedeni podniku nebo ho kritizovat,
protoze jsem sama osabtakovou funkci nikdy nezastavala &, Ze je to velka
odpowdnost.

Dobie aplikovany marketing namrbe poskytnout odp@d’ na otazku, jakym
smérem se ubirat, jak obstat v konkurenci, ktetécpazi do faze hyper-konkurence
a vyhnout se tak pouze @&§mému napodobovani konkuteinch produki. Na usgchu
cestovni kanceté, na celkové spokojenosti zakaznika se podili nnegamotni
provozovatelé, ale cela Skala podnikatelskych iodejkatelskych subjeft prirodni
prostedi, spoléenské klima, fatelskost a vsicnost mistniho obyvatelstva aj., to vSe

vnimé zakaznik jako celistvy systém.

Ve chvili kdy jsem z&la zpracovavat tento problém, ngajsem ani tuSeni jak
nelehky dkol jsem si zvolila. V modernimé¥ na nas derinpisobi mnozstvi reklam,
ale jak pozna marketingovy pracovnik, ktera je édepSi a ta spravna pro tentctgv
Jak zjisti, Zze zvolil tu spravnou strategii? Jabwsoza dobrou reklamu povaZuji

takovou, ktera mi utkvi v pagti.

A svétova krize ? Cely st vyckava, jak se bude vyvijet hospasi&i. Zaujal mne
jeden vyrok:,Az odezni krize, pjdeme na obd stejré tak jako gled ni. Jestlize jsme
vSak dosud chodili na afnl jako na oslavu, budeme na¢ho chodit v budoucnu,

abychom se najedl|i.{13)
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