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ABSTRAKT

Predmétem bakalatské prace ,,Marketing cestovni kancelare® je analyzovani marketingo-
vych néstrojii cestovni kancelafe Alexandria a navrhnout doporuceni v dané oblasti. Prvni
¢ast tvoti kapitoly, které zachycuji rizna teoretickd vychodiska marketingu. Zabyva se ces-
tovnim ruchem, kategoriemi a jeho formami. V praktické ¢asti je predstavena cestovni
kancelat Alexandria a to zejména jeji soucasnou marketingovou strategii zaméfenou
na cestovni ruch. V posledni Casti jsou na zaklad¢ zjisténych poznatkli vytvofeny vlastni

navrhy a doporuceni pro cestovni kancelatr Alexandria.

Kli¢ova slova:

Marketing, cestovni ruch, cestovni kancelaf, marketingovy mix, produkt, cena, misto,

propagace, lidé, tvorba balikli a programovani, spoluprace, marketingova strategie.

ABSTRACT

The object of the bachelor thesis "Tourism agency marketing® is to analyze the marketing
strategy of the travel agency Alexandria and make suggestions and recommendation in the
given sphere of business. The first part is concerning with the different theoretical
marketing approaches. It engages in tourism, categories and its forms. The practical part
deals with the travel agency Alexandria, especially its current marketing strategy focusing
on tourism. In the last section there are defined some data based their own suggestions and

recommendations for travel agency Alexandria.

Keywords:

Marketing, tourism, travel agency, marketing mix, product, price, place, promotion, people,

packaging and program cordination, partnership, marketing strategy.
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UvVOD

Cestovni ruch je jedno z vyznamnych hospodaiskych odvétvi, které se dynamicky rozviji.
Podili se na ekonomickém rlstu zemé, chrani pfirodni, kulturni a historické pamatky,
zvySuje zaméstnanost, ma pozitivni vliv na rozvoj malého a stfedniho podnikani a také
zvysuje vzdélanost.

Cestovni ruch je jeden z nejvyznamngjSich fenoménti 21. stoleti. Cestovani je zékladni
potiebou lidi a také soucasti Zivotniho stylu.

V Ceské republice existuje vice neZ tisic cestovnich kancelaii, coz je pro desetimilionovy
trh piilis. Dle Miroslava Rese, ktery je generdlnim feditelem cestovni kancelafe Cedok
bude v ramci konkuren¢niho boje dochéazet ke stile vétSimu ptiklonu klientd k velkym
cestovnim kancelafim. Diky své velikosti mohou nabizet zdjezdy s nejlepSim pomérem
cena/vykon, protoZze nakupuji ve velkém. Sance malych je u specializace na urdity segment,
napiiklad na potapéce, golfisty a podobné. Takové zaméteni vyZaduje urcitou koncentraci
na detail a odliSné know-how. Cestovni kancelafre, které v konkurenci neobstoji, opusti trh.
Obdobny trend ocekava i u cestovnich agentur, jejichZz ¢innost bude stale vice ovliviiovat
internet. [20]

Cilem bakaléiské prace je provést na zakladé charakteristiky marketingu sluzeb v oblasti
cestovniho ruchu analyzu marketingové strategie a marketingového mixu cestovni
kancelare Alexandria a pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy navrhnout feseni
pro jejich dalsi zkvalitnéni.

Dany cil je napliiovan ve ctyfech kapitolach. V prvni kapitole objasiiuji teoretické poznatky
tykajicich se charakteristiky cestovniho ruchu, druhiim cestovniho ruchu, podstateé
marketingu a jednotlivym néstrojim marketingového mixu. Ve druhé kapitole jsem se
zaméfila, na analyzu marketingovych nastroji cestovni kancelafe Alexandria, na jejichz
zakladé jsem sestavila SWOT analyzu pro zjiSténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb cestovni kanceldfe Alexandria. Ve tieti kapitole jsem pouzila metodu
kvantitativniho vyzkumu, konkrétné¢ dvé dotaznikova Setfeni mezi stalymi a potencialnimi
klienty a v posledni ctvrté kapitole jsem navrhla mozna feSeni, které by zlepsili situaci
cestovni kancelare.

V bakalatrské praci byly pouzity metody popisu, analyzy, analyza ¢asové tfady, SWOT
analyzy a dedukce.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového fizeni 10

1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je dilezitou souc¢asti narodniho 1 svétového hospodaftstvi. Cestovni ruch je
socialn¢ ekonomicky jev, ktery se dotyka zdkladnich ekonomickych i mimoekonomickych

procesu spolecnosti. [13]

1.1 Charakteristika a funkce cestovniho ruchu

,, Cestovni ruch je definovan jako cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu, do mista
mimo jeho trvalého bydliste a to na dobu kratsi nez jeden rok, pricemz hlavni ucel jeji cesty
je uspokojeni lidskych potieb — poznani, spolecensky kontakt, kulturni a sportovni vyziti
aj., tudiz jiny nez vykonavani vydelecné cinnosti v navstiveném miste. “ [12]
Mezi funkce cestovniho ruchu patii funkce: [12]

- ekonomicka,

- rekrea¢né-zdravotni,

- kulturné-poznavaci,

- informacni,

- vychovna.

,, Cestovni ruch je charakteristicky sezonnosti (na horach letni a zimni sezona, u more letni
sezona), souvisejici predevsim s volbou optimalniho obdobi pro dovolenou s ohledem na
pocast, zvyklostmi v dané zemi, nékdy i vyhlasovanim celofiremnich a celondrodnich

dovolenych. “[18]

1.2 Zakladni druhy cestovniho ruchu

Cestovni ruch muzeme c¢lenit a sledovat podle riznych hledisek. Nejcastéji vychazime

z téchto kritérii: [18]

Podle mista pobytu:

a) ,,domdci cestovni ruch“ - u tohoto cestovniho ruchu ucastnici neptekracuji statni

hranice své zemé¢. Jde o cestovni ruch domaciho obyvatelstva na tizemi jejich statu,
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b) ,,zahranicni cestovni ruch“ - u tohoto cestovniho ruchu dochazi vzdy
k ptekracovani hranic. Z hlediska konkrétniho statu mize mit zahraniéni cestovni
ruch dvoji charakter:

- ,,zahranicni cestovni ruch pasivni“ (vyjezdovy) — obCané vycestuji
do zahranici,
- ,,zahranicni cestovni ruch aktivni “ (ptijezdovy) — jde o ptijezdy

zahrani¢nich navstévniku na Gizemi na$eho statu.

Podle zpusobu ucasti a formy tthrady nakladu:

a) ,,volny cestovni ruch* - vét§inou je oznacovan jako ,.komer¢ni*. Jde o formu
cestovniho ruchu, kdy si Gi€astnici cestovniho ruchu hradi G¢ast pouze ze
svych ptijmi a svobodn¢ se o ni rozhoduji,

b) ,,vazany cestovni ruch* - Casto je znam pod ndzvem socialni cestovni ruch, jde

tedy o kombinaci thrady sluzeb ze spolecenskych fondt podnikii.

Podle zpusobu a organizace zabezpeceni sluzeb cestovniho ruchu:

a) ,,organizovany cestovni ruch® - jde o cestovni ruch, kde cestu a pobyt zajist'uji
cestovni kancelare ¢i jiné cestovni agentury,
b) , neorganizovany cestovni ruch* - u této formy si veSkeré sluzby zajist'uje ucastnik

sam.

Podle poctu ucastniki:

a) ,,individualni cestovni ruch“ - ucastnik cestuje sam popiipadé se svoji rodinou,
b) ,,skupinovy cestovni ruch“ - cesta a pobyt je zajiStovana hromadné pro vytvorené

kolektivy.

Podle délky pobytu:

a) ,, kratkodoby cestovni ruch “- jde o pobyt do 3 dnli mimo trvalé bydlisté (nejvyse 2

pfenocovani),
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b) ,,dlouhodoby cestovni ruch“ — jde o pobyt delsi nez 3 dny mimo trvalé bydlisté
avSak nemuzZe byt delSi nez 6 mésicti v domacim cestovnim ruchu a vice nez jeden rok

v mezinarodnim cestovnim ruchu.
1.3 Formy cestovniho ruchu
Formy cestovniho ruchu vychdzi z toho, jak je zaméfen cestovni ruch na uspokojovani
urc¢itych konkrétnich potteb ucastnika (napt. potifeba odpocinku, pohybu, poznani, zmény

mista, apod.). Clenéni cestovniho ruchu na rizné formy je diky odliSnym motiviim ucasti

na cestovnim ruchu.

Zakladnimi formami cestovniho ruchu jsou: [15]

v

-, rekreacni cestovni ruch‘ — ptedstavuje nejSirSi ucCast obyvatelstva na cestovnim
ruchu,

-, kulturné-poznavaci cestovni ruch* - plni vychovné vzdélavaci funkci a ptispiva
k roz§iteni kulturné spole¢enskému rozhledu obyvatelstva,

-, Sportovne-turisticky cestovni ruch® — je predevSim zaméfeny na udrzovani
a posilovani zdravi a prohlubovani morélnich vlastnosti ¢lovéeka,

-, lazensko-lécebny cestovni ruch“ - zahrnuje dlouhodobé pobyty spojené s 1€cenim.

Dale existuji tzv. specifické formy cestovniho ruchu, mezi néz patii: [15]

-, cestovni ruch mladeze “ - tyka se mladych lidi ptiblizn¢ ve véku 15 — 24 let, kteti
jiz nejezdi na dovolenou s rodici, ale jesté ne se svymi rodinami,

-, cestovni ruch treti generace‘ (seniort, diichodctt), nékdy je oznacovan jako ,,Seda
turistika®,

-, kongresovy cestovni ruch”,

-, lovecky cestovni ruch”,

-, cestovni ruch veletrhit a vystav a mnoho dalsich*.

Formy cestovniho ruchu netvoii pojmovou klasifikaci, ale tvoii pouze obchodni, pracovni

nebo propagacni oznaCeni, proto se neustdle vyviji a to v souvislosti snovymi
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specifickymi potfebami. VétSinou se pii rozliSovani forem cestovniho ruchu zdiraziuje

urcity prvek, at’ uz jde o vék, zptasob dopravy nebo motiv ucasti.
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2 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

V soucastné dob¢ existuje fada definici marketingu. K nej¢astéji pouzivanym patii:

. Marketing je procesem planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile
Jjednotlivce. “[4]

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi. ““ [10]

., Marketing predstavuje cinnost vSech jedincu a organizaci zamerenych na zjistovani

a uspokojovani lidskych potieb, a to na zakladeé smeny. “ [15]
Z mého pohledu marketing dobie objasiiuje definice Philipa Kotlera: ,, Marketing je

uspokojeni potreb zdakaznika na strane jedne a tvorba zisku na strané druhé.” [11] Tato

definice pfesné a velmi strucné tikd, co je marketing a co je jeho cilem.

2.1 Obecné charakteristiky sluzeb

Marketing ma v cestovnim ruchu mnoho obecnych a specifickych charakteristik.

Mezi obecné charakteristiky sluzeb patii: [7]

-, nehmotny charakter“ — vyplyvé z rozdilu produktu (vyrobku) a sluzby,

-, mistni a casova vazanost (charakter vyroby)“ — sluzba je vazana na misto

spotieby,

- ,,pomijivost“ — sluzba neni skladovatelna, kdezto pokud jde o vyrobeny
vyrobek, ten lze skladovat. Pomijivost se sniZi tehdy, kdyZ je nabidka
vyrovnana s poptavkou,

- distribucni cesty“ — nakup sluzeb je z velké Casti realizovan

prostiednictvim cestovnich kancelafi na veletrzich a vystavach. Neexistuje



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového fizeni 15

fyzicky systém distribuce,

- ,,podminénost nakladu *“ — kalkulovani tzv. balikt sluzeb,

- ,,vazanost sluzeb na jejich poskytovatele “ — kvalita sluzeb je vazadna na
poskytovatele,

-, kvalita sluzeb je nedefinovatelna‘““ — zde zavisi na ocekavani zékaznik.

2.2 Specifické charakteristiky sluzeb cestovniho ruchu

S oblasti cestovniho ruchu jsou spojena urcitéd specifika sluzeb: [15]

,, kratsi expozitury sluzby“ — spotieba sluzeb v cestovnim ruchu trva podstatné
kratsi dobu nez spotieba vyrobku dlouhodobé spotieby. Pro vyvolani dobrého ¢i
Spatného dojmu na zédkaznika ma napt. hotel mnohem méné Casu,

, wraznéjsitho vlivu psychiky a emoci na nakup sluzeb cestovniho ruchu® — pii
nakupu sluzeb zékaznici pouzivaji kombinaci raciondlniho a emotivniho uvazovani,
kdeZzto u zbozi kazdodenni potfeby uvazuje spiSe racionalné nez emotivné,

,vetstho durazu na kvalitu a image“ — jelikoz maji sluzby nehmotny charakter,
snazi se cestovni kanceldfe vyvolavat v klientech vétsi davéru, spolehnuti na
kvalitu poskytované sluzby aj.,

,vetsi zavislosti na dodavatelskych firmach® — majitelé CK nejsou ve vétSing
piipadii majiteli ubytovacich, stravovacich ani dopravnich zatizeni, proto pokud
jedna firma nedosahuje urovné ostatnich, vrha to stin na vSechny ostatni,

,moznosti snadnéjsiho kopirovani sluzeb“ — jelikoZz maji sluzby nehmotny
charakter, jsou snadno napodobitelné,

., Vetsi diraz na propagaci v obdobi mimo hlavni sezonu* — s propagaci je vhodné
zaCit v dobé planovani a to z divodu, Ze zdkaznici si vétSinou nakup zédjezdu

planuji s pfedstihem.

2.3 Segmentace trhu

., Na strané poptavky je trh tvoren skupinami potencialnich klientii, kteri se vyznacuji velmi

blizkymi  potrebami (prozitkovymi, psychologickymi, fyzickymi aj.), vzorci chovani

a spotrebou.

3

., Iyto skupiny lidi nazyvame segmenty trhu“.[18] Segmentl trhu existuje
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nekone¢né mnoho a kazdy z nich ma rizné potieby, pozadavky, spotiebu, ocekavani a na
trhu se chovaji odlisn€. VétSinou si subjekt na zéklad¢ piedchozich analyz vybere ze
segmentl trhu, ty které oslovi svoji nabidkou a oznaci je cilovym trhem. K spravnému

rozhodnuti vybéru cilového trhu, Ize doporucit segmentaci podle vice raznych kritérii. [18]

Kritéria, kterd se bézné pouzivaji pro segmentaci: [18]

,,geograficka hlediska* (zemé ptivodu),
-, demograficka hlediska “ (vék, pohlavi),
- ,,socioekonomicka hlediska* (povolani, typ bydleni),

-, psychograficka hlediska“ (Zivotni styl, zajmy).

Ridit se je mozné i podle dalsich kritérii seementace: [17]

-, segmentace podle ucelu cesty“ (ma nejveétsi vliv na chovani zédkazniki),

-, behavioristicka segmentace“ (znalost, ohlasy na destinaci, vérnost),

- ,,segmentace podle distribucni cesty “ (Clenéni zprosttedkovatelt sluzeb
cestovniho ruchu),

-, pouzivani hromadnych kritérii“ (sestaveni presného pohledu na

skupiny zékaznik1).
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby
dosdhla marketingovych cili na cilovém trhu. Jednd se piedevSim o Ctyfi skupiny
charakteristik, ozna¢ovanych v marketingové literatuie jako ,,4 P*“: produkt, cena (price),
misto (place) a propagace (promotion). [8]

Marketing cestovniho ruchu rozsifuje tuto zdkladni podobu marketingového mixu o dalsi
»4 P people (1id¢), packaging (tvoteni balickl), programming (programovani ¢i spise
s ohledem na uzivany smysl slova, tvorba projektil) a partnership (spoluprace, kooperace).

[5]

Produkt

vvvvvv

produktu cestovniho ruchu je prolinani jeho hmatatelnych (hotelova zarizeni)
a nehmatatelnych (atmosféra pobytu) slozek. “[17] K dalsSim rysim produktu cestovniho
ruchu jako sluzby patii snadna kopirovatelnost, snadné substitovatelnost produktu (vybér
destinace, typu, ¢astecné i1 kvality), omezena doba prodeje, vysoky podil dotvateni sluzby
lidskym faktorem a dal$i faktory, které poskytovatel sluzby nemize ovlivnit, a klientovi

pritom mohou zazitek pokazit. [18]

K tomu aby mohla spole¢nost vybudovat dobrou pozici na trhu, musi predev§im nabizet
kvalitni sluzby. K dalsim pozadavkim, které by méla poskytovand sluzba v cestovnim
ruchu spliovat z hlediska poptavky patii: [13]

- atraktivnost,

- pfistupnost,

- poskytovat mozZnosti na uspokojeni potieb a pozadavkl t€astnikii CR,

- 1novace.
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Cena

»Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem prijmii, protozZe ostatni
prvky produkuji pouze naklady. Z tohoto pohledu je tento prvek kriticky diilezity . [10]

Cena musi byt vytvorena tak, aby ji byl klient ochoten zaplatit a aby spole¢nost dosahovala
zisku. Spole¢nost musi tvofit cenu na zdkladé¢ vniméni klienta. Klient si nekoupi
dovolenou, kterd je pro n¢j moc drahd, ale také si zaroven nekoupi sluzbu, kterd je

podeziele levna, jelikoz v ném bude vzbuzovat pocit nizké kvality.

Mezi Cinitele ovliviiujici vytvoieni ceny, patii: [18]

,,marketingova strategie organizace *,
-, ndklady,
-, konkurence,
-, velikost poptavky, “
- distribucni kanaly,

-, ndzor a pohled zakaznika, *

-, jedinecnost poskytované sluzby. “

Spolecnosti pouzivaji riizné metody pfi tvorbé ceny. K nejvice pouzivanym metodam, které
se vetSsinou kombinuji dohromady, patii tvorba cen podle ndkladd, podle poptavky a podle

konkurence.

Distribuce

,wDistribuce predstavuje umisteni produktu ci sluzby na trh, jeho udrzeni na trhu zajistuje

jeho dostupnost pro verejnost. “[3]

Tato dostupnost se na trhu CR da docilit dvéma zptisoby: [14]

- pfimo od producenta k zakaznikovi,

- nepiimo od producenta k zadkaznikovi pies jednoho nebo vice zprostfedkovateld.
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Obrézek €. 1 Volba odbytové metody

PRODUCENTI ORGANIZATORI KONECNI SPOTREBITELE
Ptepravci » Turisté
Ubytovaci  zafi- Touroperatofi >
(zakaznici)
Zel’li ........... >
Stravovaci zafi- Obchodni
piimy prode;j

"""""""""""" nepiimy prodej (zprostiedkovany pro-

Zdroj: NEMCANSKY, M. Propagace v cestovnim ruchu. 1. vyd. Karvina: Slezska univer-
zita v Opavé, 1998. 234 s. ISBN 80-7248-013-8. s. 103

Zprostfedkovateli sluzeb cestovniho ruchu jsou: [14]

- cestovni kancelare,
- cestovni agentury,
- organizatofi konferenci a veletrhd,

- provizni prodejci.

Produkty cestovniho ruchu je mozno distribuovat nékolika zakladnimi zpusoby: [18]

,,jako jednotlivé sluzby, “
,,jako predem pripravené komplexy sluzeb,
-, jako pozadovana kombinace zakladnich sluzeb. *

Propagace

Hlavnim tkolem propagace je presvédceni potencidlnich zdkaznikli o vyhodach nakupu

poptipad€ pouzivani vyrobku a sluzeb urcité organizace.
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Cile propagace mizeme z hlediska stadii ndkupniho procesu a vlivu propagace stanovit:

Tabulka €. 1 Cile propagace a stadia nakupniho procesu

Cile propagace a stadia nakupniho procesu

Stadium nakupniho procesu Cil propagace

Védomi potieb
Informovat

Hledani informaci

Vyhodnoceni moZnosti
Presvédcovat

Koupé

Postnakupni hodnoceni
Ptipominat

Osvojeni produktu

Zdroj: CERTIK, M. Cestovni ruch: Vyvoj organizace a fizeni, 2001. s. 77.

Propagace je realizovana diky nastrojim komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje
6 hlavnich nastrojt: [4]

., reklama, *
- ,,public relations, “
- ,,podpora prodeje,
- ,,0s0bni prodej, “
-, internet,”

-, viralni marketing.

Reklama

»Reklama je vyznamnou soucdsti komunikacniho mixu. Je realizovana formou placené
neosobni komunikace, ktera ma prindset sdeleni informaci o produktu (sluzbé, myslence,
misté aj.). “[8] Reklama jako forma marketingové komunikace ma své vyhody a nevyhody.

Vyhodou reklamy jako formy neosobni komunikace patii Siroké zacileni na velké skupiny
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lidi. Nevyhodou jsou vysoké naklady, které jsou spjaty s reklamou a protoze se jedna
o jednosmérnou komunikaci, nelze snadno vyhodnotit jeji i€inek.

Nejcast€jSimi pouzivanymi médii pro reklamu jsou noviny, casopisy, TV, billboardy,
bigboardy, plakaty, internet, rtizné letdky, prospekty, katalogy aj. Tyto média mohou byt
rizné kombinovatelné a to podle cile propagaéni kampané a finan¢nich prostredkd.

V cestovnim ruchu je zdkladnim a reklamnim ndstrojem katalog, ktery je urceny

kone¢nym zakaznikm.

Public relations

Pojem Public relations (dale jen PR) zahrnuje cinnosti, které predstavuji aktivni
komunika¢ni plsobeni na vefejnost nebo jiné zajmoveé skupiny jako jsou naptiklad
zakaznici, zamé&stnanci, aj. Cilem PR je vytvofeni souladu mezi spole€nosti a jejim okolim
a pozitivnich nazorti na dany subjekt, jeho ¢innost a jim poskytované sluzby. [6]

»Na rozdil od reklamy jde o neplacené aktivity, jako napr. clanky v periodickém tisku
(podporené napr. pozvanim novindri do destinace), spoluprdce s ostatnimi sdélovacimi
prostredky, lobbovani, verejné projevy, vyrocni a tiskové zpravy, konference, casopis pro
zdkazniky, spolecenské akce atd.“[18] K vyznamnym nastrojim patii také sponzorstvi,
které se realizuje, tak Ze sponzorovanému je darovan urcity finan¢ni prostfedek
a sponzorovany mu poskytne smluvné slucitelnou protisluzbu. ,,Rozlisujeme ti zpiisoby
sponzorstvi — sponzorstvi socialni, kulturni a sportovni“. [14] 1 kdyZ se jedna o neptimou

prodejni komunikaci, neméla by zddna spolecnost vztahy s vetfejnosti zanedbavat.

Podpora prodeije

Podpora prodeje je soubor nastrojii, které jsou vytvaieny pro podnécovani lidi k rychlejsim
nebo vétsim nakuptim urcitych vyrobki nebo sluzeb. [10]

,»V cestovnim ruchu jsou soucdsti podpory prodeje sniZovani ceny a vyhodné cenové
nabidky (last a first minute), nabidky pro casté klienty, gratuita (poskytovani sluzby n-téemu
klientovi zdarma), predavani drobmych darku zakaznikim, systémy slev pro dopravni
ceniny, vyhodné nabidky pro vybrané segmenty trhu (napr. rodiny — rodinné jizdné,
rodinna vstupenka), soutéze, loterie, kupony atd.“ [18] Tyto nastroje patii pod pifimou

podporu prodeje. ,,K neprimym ndstrojiim patri Skoleni vlastnich pracovniki a nasledna
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odmeéna, ktera vede ke stimulaci prodeje, pozvani proviznich prodejcii na reprezentacni

zdjezdy apod. “[14]

Osobni prodej

Osobni prodej je forma piimé prodejni komunikace mezi prodejcem a klientem. Tato
komunikace mtize byt realizovana pifimo osobnim kontaktem nebo pfes telefon.
V porovnani s reklamou ma vétsi vyhodu ucinnosti a okamzité zpétné vazby, jelikoZ je

zaméfen jen na malé skupiny lidi nebo na jednotlivce. [8]

Vyhodou osobniho prodeje je schopnost pozorovani reakci klienti a moznost okamzité
zmény prodejni strategie podle potieb. Vyhodou je také vypéstovani dlouhodobého vztahu
mezi prodejcem a zédkaznikem s vidinou dalSich nakupl. Nevyhoda osobniho prodeje

spociva ve vysokych nakladech (provize, cestovni nahrady, nahrady na telefon aj). [8]

Na podporu osobniho prodeje maji vliv 1 dal§i aktivity, mezi které patii pldnovani
programu péce o zakazniky. Tyto aktivity zahrnuji prizkum trhu (osloveni zakazniki)
poradenska sluzba, komunikace mezi cestovni kanceldii a zakaznikem a také Skoleni
zamé&stnancl v programu péce o zdkazniky, které by mélo trvat nepietrzit€ a méli by se na

ném podilet v§ichni zaméstnanci. [1]

Katalog
Kazda cestovni kancelaf se na trhu cestovniho ruchu zabyva produkei svého zajezdového
katalogu s cenikem. Pro cestovni kancelafe je katalog v dnesni dob& nepostradatelny a je

pouzivany jako pomticka prodeje. [4]

Aby byla vyvolana touha klienta po nabizené sluzbé, je nutné, aby byl katalog pfitazlivy
pro oko. Tato touha je vyvolana pomoci fotografii, které jsou obsahem kazdé strany
katalogu. Fotografie slouZzi jako hlavni poutace, které napiiklad popisuji kvalitu a pohodli

ubytovaciho zafizeni, prostfedi dané zem¢ aj.

Cestovni kanceléafe posilaji kazdoro¢né svoje katalogy svym stalym klientim, rozdavaji je

potencidlnim klientim pfimo na prodejné a posilaji je svym proviznim prodejcim.
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Lidé
V oblasti cestovniho ruchu je dulezity vybér a zplsob fizeni zaméstnancl, protoZe
zamestnanci jsou spjati s nabizenym produktem. K uspéSnému prodeji produktu je

rozhodujici kvalita sluzby a ptedevsim zpiisob chovani pracovnikii.

Zakladni pozadavky na pracovniky cestovni kancelaie: [8]

- vysoka kvalifikace a odbornost,

- vyborna znalost produktu,

- ochota a pozornost vici zakaznikim,

- schopnost vytvaiet dobré vztahy s jinymi lidmi,
- daveéryhodnost a uroven vystupovani,

- komunikativnost a spolehlivost.

Tvorba bali¢ka

Tvorba balickli zahrnuje individudlni pfani zdékaznika, specifickych zdkaznickych
segmentil, pomahd firmdm zmirfiovat vykyvy v nabidce a poptadvce po sluzbach. Tvorba

spole¢nych balikl sluZzeb ma své vyhody jak pro zakaznika, tak pro organizatory.

Vvhody z hlediska zadkaznika: [8]

- niZz8§i cena,

- uspora Casu a vEtsi hospodarnost,
- uspokojeni individuélnich zajm1,
- zéruka kvality,

- moznost naplanovat si prostfedky na zajisténi pozadované¢ho produktu.

Vvhody z pohledu organizatoru : [&]

- zvyseni poptavky v dobé mimo sezdny,

- uspora nakladi,

- zvySeni pfitazlivosti pro vybrané cilové trhy,

- intenzivngj$i vyuzivani komplementérnich zaftizeni,

- stimulace opakovaného a Cast¢jSiho vyuzivani sluzeb.
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Programovani

Programovani navazuje na tvorbu baliku sluZzeb. Je to nastroj, ktery ma za cil zvysit

pfitaZzlivost packagl nebo dalSich sluZeb cestovniho ruchu.

Cil programovani a tvorby baliki: [§]

eliminovat plisobeni faktoru ¢asu,

- zlepSovat rentabilitu,

- vyuzivat segmentacni strategie,

- propojovat dohromady vzajemné zavislé organizace.
Spoluprace

Spoluprace je predev§im nutnd u organizaci, které poskytuji tzv. komplementarni sluzby.

Vzajemna spoluprace dochdzi u subjekti, jako jsou napft.: [8]

- dodavatelé - ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni, zdbavni stfediska, organizace
sluzeb,
- zprostfedkovatelé — cestovni agentury, touroperatofi, dealefi,

- prepravci — aerolinie, autodopravci, Zeleznice, lodni doprava.

Internet

V soucasné dobé si vétSina potencidlnich klient najde cestovni kancelaf pies internet, kde
si 1 zajezd zakoupi, nejcastéji se jednd o zdjezd last minute, ktery klienta vyjde levnéji.
Internetové stranky jsou nedilnou soucasti kazdé cestovni kancelafe. Stranky by méli byt
pro potencidlni klienty piehledné a jednoduché, pokud by se jednalo o opak, klient stranky
opusti béhem par vtefin. Hlavni vyhodou internetovych stranek je osloveni rozmanitych

skupin lidi a nabidka sluZzeb vystavena 365 dni v roce.
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,, Kombinaci internetu s dal§imi nastroji komunikacniho mixu lze vytvaret ucinné strategie,

které vedou k uspéchu na trhu a zaroven buduji moderni image uspésné spolecnosti. [5]

Viralni marketing

Novinkou mezi marketingovymi technikami je virdlni marketing, ktery je ndstrojem
predevsim k budovani povédomi o znacce firmy nebo k masové reklamé urcitého produktu,
prostfednictvim nefizen¢ho Sifeni informaci mezi lidmi. Nej€astéji se jednd o nejriznéjsi
druhy pieposilanych e-mailovych zprav, pfi¢emz motiv k jejich posilani miize vychazet
bud’'to ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedna o odkaz na zvlastni WWW stranku.

[21]

Vétsina cestovnich kanceldfi vyuziva vSech marketingovych nastroji 8P, diky kterym jsou

vvvvv

vvvvvv

prodeje a piinasi CK trzby.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CESTOVNI KANCELAR ALEXANDRIA

CK Alexandria byla zalozena zacatkem roku 1993 a da se povazovat za nejvétsi Ceskou
cestovni kanceldf. Ma velké zkuSenosti se zajiStovanim zdjezdi do Bulharska
ajinych zemi. Majitelem a jednatelem spolecnosti je Ing. Alexandr Pavlov, ktery
se vénoval cestovnim ruchem jiz od roku 1991.

Do r. 1993 uskuteciiovali vyhradn€ autobusové zajezdy, od roku 1994 pak
1 z4jezdy letecké. Charterové lety zajiStuje CK Alexandria zejména ve spolupraci
s leteckymi spoleénostmi CSA, Travel servis a dal§imi spole¢nostmi. Odlety charterovych
let?l jsou z Prahy, Brna, Ostravy a Pardubic. V Bulharsku, Recku a na Krété¢ CK Alexandria
kancelaii. Od roku 1995 Alexandria pofada do Recka i letecké zajezdy a jako jedna z mala
Ceskych cestovnich kancelafi se specializuje 1 na organizovani pobytl na ostrovech
v Jonském mofi. Od roku 1997 se nabidka této cestovni kanceldfe znacné rozsifila
o destinace do exotickych zemi jako je Dominikanska republika, Maledivy, Spanélsko,
Thajsko. Velmi oblibené a casto vybirané zemé pro dovolenou jsou dale
jiz tradi¢né Tunisko, Italie a Chorvatsko.

CK Alexandria je velmi dynamicka spoleénost. Své pobocky ma po celé CR. Tii pobocky
se nachazi v Praze a v Hradci Kralové, dvé poboc¢ky se nachazi v Ceskych Bud&jovicich,
v Liberci, v Plzni a v Pardubicich a pokryti po jedné poboéce je v Usti nad Labem,
v Uherském Hradisti, v Ostravé, v Olomouci, v Mladé Boleslavi, v Kladn€, v Kralupech
nad Vltavou, v Karlovych Varech, ve Frydku Mistku, v Havifové, v Brn€, v Jihlavé
a v Ttebici. Hlavnim cilem cestovni kancelafe Alexandria je, aby zdkaznici byli maximalné

spokojeni se svou dovolenou a aby se k této CK i v pfistich letech vraceli. [19]
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU CK ALEXANDRIA

V této Casti prace provedu analyzu soucasného stavu CK Alexandria, jejiz vysledek mi
pomize pro zjiSténi silnych a slabych stranek a pro vypracovani navrhli a doporuceni pro
zkvalitnéni marketingové ¢innosti.

5.1 Marketingovy mix CK Alexandria

Produkt

CK Alexandria poskytuje rozsdhlou nabidku sluzeb. Nabizi prodej zajezdi vyjezdového

1 domaciho cestovniho ruchu.

Vyjezdovy cestovni ruch

CK Alexandria je cestovni kancelat kterd je zaméfend na pobytové zajezdy u mote jak

v letnim tak i v zimnim obdobi, ale také je zamétfena na poznavaci zajezdy.

Nabidka zemi k pobytu

Mezi nabizené destinace CK Alexandria patfi vletnim obdobi Bulharsko,
Egypt, Chorvatsko, Italie, Rakousko, Slovensko, Spanélsko, Mad’arsko, Malta, Recko,
Kypr, Tunisko, Turecko a v zimnim obdobi Bulharsko, Egypt, Dominikanska republika,
Fidzi, Italie, Kostarika, Kuba, Maledivy, Rakousko, Slovensko a Thajsko.
V zimnim obdobi nabizi CK Alexandria plavby luxusnimi zaocednskymi lodémi do zemi
jakou jsou Amerika, Asie, Evropa, kde mohou ucastnici plavby poznat i vice uchvatnych

zemi béhem nékolika dnti. [19]

Alexandria se na rozdil od jinych cestovnich kancelafi nezamétuje pouze na jednu zemi,

ale poskytuje mnoho mist k pobytu v mnoha zemich.
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Graf ¢. 1 Nejvice navstévované destinace v letnim obdobi za rok 2010
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Zdroj: Interni informace cestovni kanceldre, sestaveno autorkou

Graf ¢. 2 Nejvice navstévované destinace v zimnim obdobi za rok 2010
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Zdroj: Interni informace cestovni kanceldre, sestaveno autorkou

Domaci cestovni ruch

Do sluzeb doméciho cestovniho ruchu zahrnuje CK Alexandria dovolenou
v Ceské republice.

Mezi nabizené destinace patii: v letnim obdobi Cechy - Nachod, Radvanice, Lipno, Cesky
r4j, Harachov, FrantiSkovy lazné, Krkonose, Sumava, Morava - Hostynské a Vizovické

hory, Jeseniky, Lednice a v zimnim obdobi Cechy - Krkonoge, Zelezna ruda, Harachov,
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Morava - Beskydy, Jeseniky. [19]

Graf ¢. 3 Nejvice navstévované destinace v letnim obdobi za rok 2010
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Zdroj: Interni informace cestovni kancelare, sestaveno autorkou

Graf ¢. 4 Nejvice navstévované destinace v zimnim obdobi za rok 2010
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Doprava

Po celou dobu existence CK Alexandria vyzkousela vSechny druhy dopravy na dovolenou.

Do konce roku 1993 byly v jeji nabidce vyhradné jen autobusové zajezdy. Od roku 1994 se

pak zacala soustiedit hlavné na zajezdy letecké. Letecké zajezdy poskytuje za pomoci

Charterovych letii, které zajiStuji ve spolupraci s leteckymi spole¢nostmi Travel servis,

CSA a dalsimi spole¢nostmi. Odlety jsou k dispozici z Prahy, Brna, Ostravy, Karlovych
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Vari a Pardubic. Dalsi zplisob dopravy, je doprava vlastni, tj. vlastnim automobilem az do

mista pobytu. [19]

Ubytovani

CK Alexandria nabizi svym klientiim ubytovani v hotelich (penzionech) a apartméanech.

Hotely (penziony)

Rozdil mezi hotelem a penzionem spocivam v tom, ze hotel ma v jedné budové recepci
a vlastni restauraci, kdezto u penzionu recepce neexistuje. Penzion byva vétSinou
povazovan za mensi objekt rodinného typu. Kdyz se klient rozhodne pro ubytovani

v penzionu, bude mit sice pln¢ vybavené pokoje, ale bez moznosti vlastniho vateni.

Apartmany

Jde o byty nebo celé obytné domy, kde se nachazi bud’ jedna samostatna loznice, nebo vice
loZnic, které jsou oddélené zdi od kuchyné. Apartma je vybaveno sprchou, WC a vlastni

kuchyni, kterou mohou klienty vyuZivat k vafeni.

Cena

Cena je neodd¢litelnou soucasti marketingové strategie jakékoliv spolecnosti. Cena je
dilezitym faktorem, jak pro stalé tak i pro potencidlni klienty. Cena je také dilezitym
faktorem pro samostatnou CK Alexandria. Pii jeji tvorbé musi CK Alexandria zahrnout
mnoho funkci a zaroveil musi dodrZovat potfebné, pevné dané zasady. Cenova strategie
vyjadiuje urCity vztah ceny a urovné sluzeb. Cena musi uspokojit potfeby zadkaznika.

Pokud by byla cena pro klienta pfili§ vysokd, bude hledat uspokojeni svych potieb jinde,
a naopak pokud bude cena pfili§ nizkd, bude mit pocit, ze sluzby nebudou odpovidat
pfislusné kvalité. Spravné nastavend cena znamend pro CK Alexandria vysoky obrat, zisk

a také moznost pouziti ceny jako konkuren¢ni néstroj.
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CK Alexandria vyznamné pracuje se slevami v podobé ndkupt zajezdu s velkym casovym
predstihem formou zdjezdu super first minute a v priibéhu sezény laka klienty na posledni

volna mista formou z4jezdu last minute.

Distribuce

CK Alexandria vyuziva pro distribuci vlastni prodejny, internet a proviznich prodejce. Na
trhu cestovniho ruchu vystupuje CK Alexandria jako organizator sluzeb mezi samotnymi
poskytovateli sluzeb (pfepravci, ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni a jinymi
poskytovateli) a koneCnymi klienty. Tento zptsob distribuce patifi ke dvéma zakladnim
a nazyva se zprostiedkovatelsky (nepfimy) prodej. U CK Alexandria si mlze zédkaznik
zakoupit bud’ sluzbu jednotlivou tj. napi. sluzba ubytovaciho zatizeni, nebo balicek sluzeb,

jehoz soucasti je napt. doprava, typ ubytovani a zptsob stravovani. [19]

Propagace

CK Alexandria je velkou cestovni kancelari, kterd vyuziva spoustu prostiedkl propagace.

Nejvice mé propracovanou praci s proviznimi prodejci, podporu prodej a public relations.

Reklama

Radio: CK Alexandria vyuziva reklamu v radiich Frekvence 1 a rddio Impuls. Reklama je
vysilana cca 6 krat denné. Reklama ma pfedevSim upozornit posluchace na to, jaké CK
Alexandria pfipravila mimotadné akce a zve klienty k ndkupu zajezd. V soucasné dobé
nabizi svym klientim ziskani slevy v hodnoté 8% za vcasny nakup leteckého zdjezdu
z katalogu Léto 2011 a ktomu stravenky za kazdy den dovolené v hodnoté 70 K¢
(tato akce plati od 1. 2. do 15. 2. 2011).

Billboardy a bigboardy: Reklamu formou billboardl a bigboardi CK Alexandria po celé
CR. Tato forma reklamy ma pro CK Alexandrii velky p¥inos k ziskavani novych klientt.
Tisk: CK Alexandria vydava ¢lanky o zahajeni prodeje a propaguje své sluzby v dennim

tisku MF Dnes, v Pravu a v Blesku.
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Veletrhy: CK Alexandria nabidky svych destinaci na veletrzich neprezentuje. Dle majitele
CK Alexandria je prezentovani na veletrhu pouze prestizni udélost bez efektu. Tvrdi, Ze
»ha veletrhu si potencidlni zakaznik zdjezd stejné nekoupi, pouze si odnese domul plno

katalogii, které si vétSinou jen prolistuje a vyhodi je*.

Internetovd reklama: CK Alexandria nevyuziva v internetovém prostiedi reklamu
prostfednictvim banerti a odkazli na své stranky, ale své sluZzby na internetu propaguje

prostiednictvim zprav a to pfedev$im na portalech Seznam, Novinky, IDnes a Blesku.
Televizni reklama: CK Alexandria vyuziva reklamy, prostfednictvim TV NOVA, kde je
predevsim partnerem pofadu Cesky slavik Mattoni. V tomto pofadu vénuje CK Alexandria

jednomu hlasujicimu, ktery poslal hlas svému favoritovi jeden ze svych zajezda.

Public relations

CK Alexandria vénuje velkou pozornost vztahiim s vefejnosti, prostfednictvim PR ¢lankd,
tiskovych zprav a hlavné prostfednictvim sociélni sit¢ Facebook, kde informuje o svych
akcich a kde mohou klienti napsat svoje zkuSenosti a ndzory spojené s dovolenou. Profil

kancelare na Facebooku ma zna¢ny ohlas.

Podpora prodeje

Pii vCasném ndkupu zijezdu nabizi CK Alexandria svym klientim vyhodné cenové

nabidky.

Slevy na posledni chvili (tzv. last minute)

CK Alexandria poskytuje slevy formou last minute, kde si klient koupi dovolenou na
posledni chvili. Tato dovolena jej pfijde zhruba o ¢tvrtinu levnéji nez dovolena kupovana
s Casovym predstihem. Hlavni divod pro¢ CK Alexandria nabizi dovolenou na posledni
chvili se snizenim ceny je vétSinou takovy, ze se béhem roku cestovni kancelafi nepodaftilo
vyprodat volné kapacity a ta se tak napf. snazi minimalizovat ztraty vyprodanim zdjezdu

alespoil za ndkupni cenu.
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Slevy za véasny nakup (tzv. first minute)

CK Alexandria poskytuje i slevy formou super first minute. Pokud si klient zakoupi

cv v

cenu. Tyto slevy ¢ini az cca 12%.
Sleva pro stalé zakazniky (vérnostni slevy)
Slevy pro stalé klienty CK Alexandria uskuteciiuje formou ¢lenskych karet, které obdrzi

klient, ktery je v tzv. bonus klubu.

Typy karet: [19]

e, diamantova karta* — obdrZi ji ¢lenové, kteti s CK byli 5 a vicekrat na dovolené,
o, zlatd karta* — obdrzi ji ¢lenové, kteti s CK byli 3 — 4 krat na dovolené,

e, stFibrnd karta“ — obdrzi ji ¢lenové, ktefi s CK byli 1 — 2 krat na dovolené.

Diky témto kartam ma klient CK Alexandria rizné slevy. K témto zdkladnim slevam patfi:
e slevy v restauracich a obchodech ve vétsin€ mist kde klient travi svoji dovolenou,

e slevy 10% z katalogovych cen z4jezdu, s vyjimkou Ze tato sleva nelze kombinovat

s zadnou dalsi slevou, specialni ani ak¢éni nabidkou.

Dalsi formou vérnostnich slev jsou bonusové Seky, které klient ziskd vzdy po zakoupeni
zdjezdu a muze ho pak pouzit pro ziskani slevy pfi koupi zajezdu daliiho. Seky obdrzi
kazdy ¢len klubu, ktery se zucastnil zajezdu pofadaného CK Alexandria, s odbavenim pied
odletem na zajezd, piip. postou po navratu. Seky jsou &islovany a nejsou pfenosné na jinou

osobu.
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Hodnota Seki, které klient ziskd, se pocita ze zakladni ceny z4jezdu bez ptiplatkd po sleve

takto:

Tabulka ¢. 2 Hodnota $eka

Cena do 9000 | do 12 000 | do 16 000 | do 20 000 | do 26 000 | do 31 000 nad
zajezdu Seky v Seky v Seky v Seky v Seky v Seky v 31000
v Ké* K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ Seky v
K¢
platinova 200 300 800 1100 1 400 1 800 2 400
zlata 100 200 600 800 1100 1 400 1 700
stfibrna 100 100 400 600 800 1 000 1200

* hodnota Sekt se pocita ze zékladni ceny zajezdu bez piiplatkt

Zdroj: Cestovni kancelare Alexandria [online]. 2009 [cit. 2011-02-06]. Hodnota Sekti.
Dostupné z WWW: < http://www.alexandria.cz /bonus-klub>

Bonusové Seky lze uplatnit pii koupi zajezdu, jehoz zdkladni cena po slevé je niz8i nez 10
000 K¢ na osobu (bez povinnych ptiplatkll), je mozné uplatnit Seky v hodnoté max. 400

K¢. Bonusové Seky nelze proplatit v penézich.

Osobni prode;j

CK Alexandria ma cca 1 500 proviznich prodejcti po celé Ceské republice. Provizni
prodejci v CK Alexandria maji dtileZitou roli. Pokud by byla CK Alexandria zavisla pouze

na svych pobockéch prodala by mnohem mén¢ zajezdu.

Katalog

CK Alexandria vydava svij katalog jak tiSeny tak i elektronicky. Kazdy rok nechava CK
Alexandria tisknout cca 3 - 400 000 ks katalogt. Katalogy jsou tistény dle urc¢itého druhu.

V tomto roce bylo vytis§téno 5 druhti:
e [éto — letecke zajezdy,
e éto z4jezdy vlastni a autobusovou dopravou,

e cxotika,
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e zima - lyZe,

e Egypt— v zimé k mofi.

Néklady na jeden kus se 1i$i dle rozsahu a nékladu kazdého katalogu od cca 8 do 50 K¢.
Katalogy jsou pfedev§im umistény na jednotlivych pobockach a u proviznich prodejct, kde
si je potencialni zakaznici prolistuji a odnesou.

Dale CK Alexandria zasila své katalogy svym stalym klientim. Stalych klientl je cca jedna
¢tvrtina z celkového poctu klientd, kteti s CK Alexandria za sezonu odjedou na dovolenou.
Katalogy CK Alexandria jsou piehledné. Fotografie klientovi pfiblizi destinaci, jeji
pfirodni zajimavosti, moznosti ubytovani, moZnosti stravovani, mnoZstvi a vzdalenost
plazi. Katalog ma barevné rozliSené listy dle zemé, do které méa klient namifeno.
V katalogu najde klient ceny, které jsou usporadany dle mésicl, ve kterych je mozné

dovolenou zakoupit.

Lidé

Tuto oblast pfedstavuji na jedné strané pracovnici CK a na druhé strané jeji klienti.
Vyznamnou roli hraji pracovnici na prodejnéach, kteti uskuteciiuji prodej zajezdt a také
pracovnici kteti se s klienty setkdvaji na misté pobytu. K pracovnikim se kterymi se
klienti setkavaji na mist¢ pobytu, patii tzv. pobytovy delegati. V oblasti pobytovych
delegatu je CK Alexandria primérnd. Delegat CK Alexandria nekomunikuje osobné

s klienty kazdy den, pouze pravideln€ umist'uje aktualni informace v informaénim centru.

Tvoreni balikii a programovani

Tvorenim balikli se CK Alexandria zabyva hlavné u zdjezdl do exotickych destinaci, kdy

v cené byvaji zahrnuty rizné vylety.

Spoluprace

CK Alexandria spolupracuje s mnoha partnery na kterych je zéavisla. Jde predevSim

o cestovni kancelare, které prodavaji jeji zajezdy, dale autopiijCovny, majitelé ubytovani
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a aerolinie se kterymi CK ma dohodnut najem letadla. CK Alexandria vyuziva pro své

charterové lety piedevsim sluzby od spoleénosti Travel servis, CSA.

SWOT analyza CK Alexandria

Na zakladé provedené analyzy marketingového mixu cestovni kancelafe Alexandria jsem

sestavila SWOT analyzu.

Tabulka €. 3 SWOT analyza CK Alexandria

Silné stranky (STRENGTHS) Slabé stranky (WEAKNESSES)

Nejvétsi CK v CR Nevyuzivani internetovych nastroji -
banert

Siroka nabidka destinaci Priimérné sluzby delegata

Siroké pokryti pobockami a proviznimi | Zavislost na proviznich prodejnach

prodejci

Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)
Rozsifeni o nové destinace Pokles poptavky po cestovani
Rozsiteni proviznich prodejct a pobocek Pokles poptavky po destinacich
Zvyseni poptavky po cestovani Cenova valka mezi CK

Zdroj: Zpracovala autorka

Silnou strankou CK Alexandria je jeji velikost, ktera plisobi vérohodnéji pro potencialni
zakazniky. Dalsi silnou strankou je Sirokd nabidka destinaci a Siroké pokryti pobockami
a proviznimi prodejci. Tyto silné stranky by mély CK Alexandria pomoci k naplnéni
prilezitosti, mezi které patii rozSifeni o nové destinace, roz§ifeni o provizni prodejce
a pobocky. Slabou strankou CK Alexandria je nevyuzivani reklamnich bannerti, primérné
sluzby delegatii a zavislost na proviznich prodejcich. Pokud tyto slabé stranky nebudou
eliminovany naplni se hrozby, kterymi mohou byt pfedevsim pokles poptavky po cestovani

a pokles poptavky po destinacich.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro potvrzeni vySe uvedené analyzy jsem se rozhodla pouziti kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné dvou dotaznikovych Setfeni.

Prvni vyzkum byl aplikovan v Olomouckém kraji, blize ve méstech Olomouc, Pterov,
Prostéjov. V téchto méstech jsem ziskala ndzor Sedesati nahodnych respondentt a vysledky
dotaznikii jsem zpracovala v grafech podle hierarchie otazek v dotazniku, ktery ptikladam

v ptiloze €. 1

6.1 Dotaznik I

Z Sedesati respondenti, se kterymi jsem vyplnila dotaznik, bylo 22 Zen a 38 muzi.

Graf ¢. 5 Odpovéedi ndhodnych respondentt
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Zdroj: Dotaznikoveé Setieni, zpracovala autorka

Uved’te, jaké znate cestovni Kancelife v Olomouckém kraji?
Na tuto otdzku odpovidali respondenti rizn€. VétSina respondentd (55) si okamzité

vybavilo CK Cedok. Na CK Fischer si vzpomnélo 43 dotazanych. Tteti nejvice zminénou
cestovni kancelafi se stala CK Victoria. Na tuto CK si vzpomnélo 27 respondentd, ktefi si
tuto kancelat velice chvalili. Mezi dalsi CK, ktera byla lidmi zminéna, patii CK Alexandria
(14). Hned za ni se umistila CK Vitkovice Tours (12). Ostatni CK byly zminovany pouze
ziidka — KM Travel 9, Majak a Exim Tours 7, CK Akvila Travel, Invia a Sunny Days 5,

Bonton, Firo Tour a Hellas Tour 3 hlasu.
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Graf ¢. 6 Odpovéedi ndhodnych respondentt
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Zdroj: Dotaznikove Setreni, zpracovala autorka

S jakou CK nejvice uskutecniujete zajezdy? (pokud jich je vic, uved’te se kterou
z nich jste byli nejvice spokojeni?)

U této otazky zvitézila CK Cedok — 38 hlasti. Na druhé pficce se umistila CK Victoria 26
hlasi, se kterou jsou zédkaznici velmi spokojeni. Na dalSich mistech se nachazi CK Fischer
(15), Alexandria (10), KM Travel a Vitkovice Tours (6), Exim Tours a Sunny Days (3),

Akvila Travel, Bonton, Firo Tour a s 1 hlasem Hellas Tour, Invia a Majak.

Graf ¢. 7 Odpovéedi ndhodnych respondentt

359

30%

25%

209

10%

5%

0%
&

S 2@ & & o N N R & > & @ i
& < R ; X <
«(,s;;“ b{\b‘“ o ) ‘tﬁ’bo o O,\o \;:\ c:\o & «{5: é@{b {ob ‘\ds’\ .\c»* &
B F & & T & S & T ¢
w Ay &g )
g S

Zdroj: Dotaznikové Setreni, zpracovala autorka
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Uved’te, kde vSude jste se nejvice setkal/a s jejich nabidkou ¢i propaga¢nimi
materialy: (s tou CK se kterou uskuteciiujete zajezdy)

Nejvice respondentli uvedlo, Ze si hledaji CK na internetu (61), kde si také své zajezdy kupuji.
Nakup zajezdu pies internet provadi rok od roku vice lidi. 48 respondenti se o CK dozvédélo od
svych znamych, 25 ptimo v CK, 9 diky katalogu, pouze 6 ztisku a 3 diky televizi, billboardd
a bigboardu.

Graf ¢. 8 Odpovéedi ndhodnych respondentl
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Zdroj: Dotaznikove Setreni, zpracovala autorka

Uved’te diivod, ktery Vas ovlivni k nakupu produktu od urcité Cestovni kancelaie?
(max. 4)

Pro respondenty, ktefi odpovidali na tuto otdzku mé nejvice vliv cena (52) s jakou se CK
prezentuje. 39 respondentil d4 na reference od ptatel a znamych a 21 respondent da na
predchozi zkuSenosti s CK. Pro 15 respondenti je podstatnd kvalita sluzeb, pro 8

respondentll je diilezita prestiz CK a pro 4 respondenty je diilezita nabidka sluzeb CK.
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Graf ¢. 9 Odpovéedi ndhodnych respondentl
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Jakou formu slevy uprednostiiujete?

K nejvice k oblibenym patii zdjezdy last minute. Lidé si pfed planovanou dovolenou
obejdou CK, hlidaji si nabidky zajezdl, pomoci internetu sleduji, jak klesaji ceny zdjezda
v destinacich. Aby CK naplnila autobusy, letadla, ubytovani atd. zlevni t&€sné pied
odjezdem svoji nabidku az na Uplné minimum rezijnich néklada, tim zakaznik docili
vyrazné slevy. Pro slevu typu last minute bylo 65 respondentt. Slevu za nakup v piedstihu
volilo 2 respondentd, 10 respondenti volilo vérnostni slevy a 3 respondenti
neuptfednostiiuji zddné slevy s domnénkou, ze kazda CK to ma spocitany a jeji jedno, kdy

da slevu, protoze to stejn¢ vyjde jako bez slevy.

Graf ¢. 10 Odpovédi ndhodnych respondentti
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Znate cestovni kancelar ALEXANDRIA ?

Tuto otazku jsem respondentiim umysln¢ polozila az do druhé ¢asti dotazniku a to z toho
divodu, protoze by mi kazdy respondent odpovédel radéji ano, nez aby byl v rozpacich, ze
CK Alexandria nezna a na ostatni otdzky by mi odpovidal pod ur¢itym psychickym tlakem.
S ndzvem CK Alexandria se setkalo 58 respondentd. Zbylych 42 respondenti CK

Alexandrii nezna.

Graf ¢. 11 Odpovédi ndhodnych respondentti
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Zdroj: Dotaznikové Setieni, zpracovala autorka

Byl/a jste nékdy s CK ALEXANDRIA na dovolené?

I kdyz je CK Alexandria, pro vétSinu dotdzanych respondentli zndma, tak s ni cestuje pouze
26 dotdzanych. Zbylych 74 respondentii dava prednost jinym CK. Pro CK Alexandria je

tato informace alarmujici. Jak tuto situaci napravit bude dal$im cilem bakalarské prace.

Graf ¢. 12 Odpovédi ndhodnych respondentti
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Zdroj: Dotaznikové Setieni, zpracovala autorka
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Jakou formou by Vais nejvice oslovila nabidka produktii cestovni kancelare
Alexandria?

Diky této otazce, navrhnu opatieni pro CK Alexandria, které vidi sami potencialni klienti.
I kdyz CK Alexandria ma propracované internetové stranky, vétSina respondentli o nich
nevi. 47 dotazovanych by zaujala nabidka na internetu. 28 respondentli by oslovila nabidka
v prostiedcich MHD, 16 respondenti by uvitalo osloveni propaga¢nimi materialy, které by

byly vhazované do poStovnich schranek, a 9 respondentii by chtélo vidét nabidku v tisku.

Graf ¢. 13 Odpovédi ndhodnych respondentt
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Zdroj: Dotaznikove Setreni, zpracovala autorka
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6.2 Dotaznik I1

Dotaznik jsem vyplnovala se stalymi zakazniky CK Alexandria, formou e-mailové
komunikace, ktefi s CK cestovali vice nez 5x. E-maily mi byly poskytnuty z databaze CK
Alexandria. Na otazky mi celkem odpovédelo 30 klientd, z nichz bylo 19 Zen a 11 muzi.
Vysledky dotaznikil jsem zpracovala v grafech podle hierarchie otazek v dotazniku, ktery

prikladam v piiloze €. 2

Odkud jste se dozvédéli o CK Alexandria?

Nejcastéjsi odpoved’ stalych klientl, byla, ze se o CK Alexandria dozvédéli formou
doporuceni od svych ptatel (14), 7 klient se o CK dozvéd€lo pitimo v CK, pouze 4 klienti
se 0 CK dozvédéli z internetovych stranek, z tisku a z radia se o CK dozvédéli 2 klienti

az TV pouhy 1 klient.

Graf ¢. 14 Odpovédi ndhodnych respondent
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Zdroj: Dotaznikové Setient, zpracovala autorka

Co vas ovlivnilo, aby jste uskute¢nil/a nakup u CK Alexandria?

Klienty nejvice pfiméje k nakupu cena, vétSinou formou slevy z ndkupu jako je last
minute. Jako dal§i diivod ndkupu u CK Alexandria klienti uvadéli predchozi zkuSenosti

a reference od pratel.
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Uved’te, kde vSude jste se setkal/a s nabidkou a propaga¢nimi materialy?

Klienti vétSinou uvadeéli internet, pfimo v CK a na letisti.

Ohodnot’te prosim CK Alexandrii dle nabizenych kritérii (1- vyborné, 5 velmi Spatné)

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nejlépe uspéla cena a umisténi CK. Velice kladné klienti
hodnotili také nabidku sluzeb, kvalitu sluzeb. Primémé se klientim jevi internetové
stranky, o kterych malokdo vi. Nejhor§imi kritérii se stali propagace/reklama, intenzita

letak a sluzby delegatt.

Graf ¢. 15 Odpovédi ndhodnych respondentt

Zdroj: Dotaznikoveé Setreni, zpracovala autorka

Porovnejte CK Alexandria s konkurenci (nejlépe s cestovni kancelari se kterou jste v

posledni dobé vyuzil/a) a rozved’te Vas nazor u téchto faktori:

Nabidka destinaci — pro respondenty je nabidka destinaci uspokojujici,

Cena — s cenou jsou klienti spokojeni, zejména formou poskytovanych slev,

Kvalita sluzeb — kvalitu sluzeb hodnoti klienti pfiméfené k cené pobytu,

Katalog — na katalogu si klienti nejvice chvalili pfehlednost, uspofadani dle destinaci,
informace o destinacich a mnozstvi fotografii z mist pobytu,

Internetové stranky — proti internetovym strankdm klienti nic nenamitaji, jsou piehledné

a dostate¢n¢ informuji o aktudlnich slevach, ale nejsou znamé.
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Na zakladé vyse uvedenych skuteCnosti, které jsem ziskala z dotazniki, jsem sestavila

SWOT analyzu diky které navrhnu mozné doporuceni pro CK Alexandria.

Tabulka ¢. 4 SWOT analyza CK Alexandria

Silné stranky (STRENGTHS) Slabé stranky (WEAKNESSES)

Kvalitné poskytované sluzby, spolehlivost. | Nevyrazna propagace a reklama CK

Uspokojujici nabidka destinaci Nizkd motivace zakaznika k opakované

koupi z4jezdu

Ptijatelné ceny nabizenych produkti. Nevyhovujici sluzby delegati
Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)

Rozsiteni nabidek zajezdl Ztrata divery zékaznikl

Rozsifeni reklamy Zvysujici se naroky zakaznikl
Rostouci z4jem o cestovani Odchod stéle klientely ke konkurenci

Zdroj: Zpracovala autorka

Siln¢ a slabé stranky koresponduji s vysledky analyzy marketingového mixu. Nazory

respondentl dotaznikového Setteni potvrdily mou analyzu marketingového mixu.

Diky své velikosti, Siroké nabidce destinaci a Siroké siti pobocek povazuji zékaznici CK za
spolehlivou s kvalitné poskytovanymi sluzbami. Zakaznici si také mysli, ze CK ma
uspokojujici nabidku destinaci a pfijatelné ceny nabizenych produktli. CK Alexadria ma
propracované internetové stranky o kterych je nizké povédomi. Klientim, ktefi zakoupili
zdjezd u CK Alexandria nevyhovovali sluzby delegati. V porovndni s konkuren¢nimi
cestovnimi kancelafemi, jsou tyto sluzby nedostacujici. Pokud nedojde k eliminaci
slabych stranek, mohou se naplnit hrozby typu ztraty divery zdkaznikd a nasledny odchod

ke konkurenci.

Navrhnuté doporuceni, které uvadim v nésledujici kapitole miize cestovni kancelaii
napomoci ke zvySeni pocCtu prodanych zijezdii, zvySeni zisku a ke zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb.
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7 VLASTNI NAVRHOVANE RESENI PRO CK ALEXANDRIA

VétSina respondentti se o CK Alexandria dovédéla od svych znamych nebo piimo v CK,
protoze chodi kolem. Jelikoz je CK Alexandria velkou cestovni kancelafi ma dle mého
nazoru nedostate¢nou reklamu, proto se v této ¢asti zamétim na jeji zkvalitnéni, diky které

by doslo ke zvySeni povédomi o CK.

Reklama na internetu

I kdyz ma CK Alexandria propracované internetové stranky nejsou pro vétSinu lidi znamé.
Proto bych CK Alexandrii navrhovala, aby vyuzila reklamnich bannerti a jejich umisténi na
vybrané servery.

Vyrobou reklamnich bannerti provadi mnoho spolecnosti. Ceny jsou dany rozmérem
banneru a naro¢nosti jeho vyroby. VétSinou se pohybuji od 300 K¢. Reklamni bannery
navrhuji vyuZzit na serverech jako je napf. seznam, atlas a centrum o velikosti 468 x 60
s animaci a aktivnim proklikem. Pro za¢atek by CK Alexandria mohla zakoupit sadu 2 000
zobrazeni na vybranych strankach. Celkova cena by CK Alexandira vysla cca 6 000 K¢.

Reklamu na internetu bych navrhovala umistovat pritbézné v Case.

Reklama na prostiedcich MHD

Domnivam se, Ze zajimavou myslenkou je letdkova reklama ve vozech MHD. Tento druh
reklamy zajist'uje zvySeni povédomi o spole¢nosti mezi koncovymi zakazniky. VétSina lidi
pouziva pro svoji prepravu MHD. Jedna se piedevsim o lidi, ktefi se v rannich hodinach
dopravuji do prace. Tyto spoje jsou velmi zaplnéné a spousta lidi stoji a Ctou si reklamu,
protoze tim zabavi dobu jizdy. Vyhodou této reklamy je pomérné piizniva cena. Tato
reklamni kampan stoji po dobu ¢tvrt roku cca 20 000 korun. Za tuto ¢astku je vytiSténo cca

100 letaku ve formatu A4.
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Ucast na veletrzich

I kdyz majitel CK Alexandria tvrdi, Ze GcCast na veletrzich neni dulezita, Ze jde o tzv.
prestizni udalost bez efektu, nemohu mu dat za pravdu. Domnivam se, Ze ucast na
veletrzich hraje také svoji roli na zvySeni povédomi o CK popfipadé zvySeni klientely.
Spravna prezentace nabizenych sluzeb zaujme urcity pocet lidi, kteti si pak zajezd u CK

Alexandria zakoupi.

Reklama v televizi

Pro CK Alexandria bych také doporucila rozsifeni reklamy v TV. Dle mého nazoru je
pouhé jedno zviditelnéni v potadu Cesky slavik Mattoni, ktery je vysilan jednou za rok
nedostatecné, proto by si méla CK Alexandria ziidit reklamni spot at’ uz s TV nova nebo
jinou TV. Ceny reklamy jsou raznorodé. Nejlevnéjsi spot v rozmezi deset vtefin v potadu
Snidané s Novou pfijde zhruba na 15 000. Pokud by §lo o pilminutovy, ten stoji dvakrat
vice. V nejsledovangjsich potadech jako jsou Sportovni noviny, stoji palminutova reklama
350 az 400 tisic korun. I pfes tuto vysokou cenu, by si CK Alexandria zvysila klientelu,
piedevsim nabidkou vyhodnych zajezda jako jsou napt. nakupy zajezda s predstihem.

Spot, ktery bych pro zacatek CK Alexandria navrhovala je v rozmezi deset vtefin
v pofadu Snidané¢ s Novou, ktery by byl kazdy vSedni den. Celkova c¢astka by cinila
75 000,- K¢ za tyden.

Urovein péce o zdkazniky na misté pobytu

CK Alexandria by mé¢la pfedevsim zlepsit sluzby delegéata ke klientim v misté pobytu.
Delegat by mél bydlet ve stejné lokalité se svymi klienty a mél by byt kazdy den
k zastizeni. Tento pfistup u CK Alexandria chybi a i tato slabd stranka muize zpusobit
pokles klientd. PfedevSim pokles starSich lidi, ktefi sluzby delegata potiebuji z divodu,

Ze neumi jazyk.
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Zaveérem navrhovaného feSeni uvadim souhrn vSech doporucenych nakladi, které by mohly

CK Alexandrii zlepsit povédomi a ziskdni novych klientt.

Tabulka ¢. 5 Celkova kalkulace nakladu

Vytvoteni reklamnich banneri 6 000,- K¢ / 2tis. zobrazeni
Vyroba a ndvrh tiskovin 20 000,- K¢ /ctvrt rok
Investice do reklamy 75 000,- K¢ / za tyden
Celkem 101 000,- K¢

Zdroj: zpracovala autorka

Doporuceni, které jsem navrhla je vy€isleno v ndkladech, které jsou potiebné pro jejich
vytvoteni. Pfinosy v tuto chvili vy¢islit nelze. Vysledky navrhovaného feseni 1ze vycislit az
po zavedeni jednotlivych doporuceni. K tomu aby byly zjistény vysledky, musi pfedchazet

prabézné sledovani, zaznamenéavani a vyhodnocovani.
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ZAVER
Marketingovy mix je stézejnim nastrojem, ktery vyuzivaji cestovni kancelare. Pokud je
marketingovy mix dobfe nastaven obstoji cestovni kanceldf v boji s tvrdou konkurenci,

udrzi si pozici na trhu a dosahne dlouhodobého finan¢niho zisku a stability. V cestovnim

ruchu zamétuje kazda cestovni kancelaf sviij marketingovy mix na potieby zakaznik.

Cilem bakalafské prace bylo na zaklad¢ charakteristiky marketingu sluzeb v oblasti
cestovniho ruchu, provést analyzu marketingové strategie a marketingového mixu cestovni
kancelare Alexandria a pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy navrhnout feseni

pro jejich dalsi zkvalitnéni.

V prvni kapitole jsem popsala teoretické poznatky tykajicich se charakteristiky cestovniho
ruchu, druhiim cestovniho ruchu, podstaté marketingu a jednotlivym néstrojim
marketingového mixu. Ve druhé kapitole jsem piedstavila CK Alexandria a jeji prvky
marketingového mixu. Na zéklad¢ teoretickych poznatkd jsem postavila analyzu téchto
prvkl skute¢né pouzivanych v CK Alexandria. Z analyzy osmi nastrojii marketingového
mixu mohu fici, Ze nejvetsi diraz je kladen na kvalitu produktu. Cena zdjezdi CK
Alexandria je stejna jako u konkurencnich cestovnich kancelaii a cestovnich agentur, totéz
mohu fici 1 o distribuci, kterou maji také vSechny cestovni kancelaie a cestovni agentury
obdobnou.

Nejdilezitéjsi ¢asti bakalarské prace bylo navrhnout vlastni navrhované feSeni pro zlepSeni
marketingového mixu. Dle mého ndzoru nemd CK Alexandria propracovanou formu
propagace, proto jsem se v této kapitole navrhla feSeni situace. 1 kdyz mé cestovni
kancelat propracované internetové stranky, nejsou moc zndmé. Z tohoto diivodu jsem
navrhla vytvofeni reklamnich bannert, které¢ by byly umistény na vybrané servery. Tento
krok povazuji pro cestovni kancelai Alexandria za stézejni. Ostatni navrhovana feSeni
jako je vyuziti investic do vyroby a ndvrhu tiskovin a vyuziti reklamy v TV nejsou tak

vyznamna, ale pfesto mohou pomoci cestovni kancelaii Alexandria oslovit nové zdkazniky.

Dalsim navrhovanym feSenim je, Ze by méla cestovni kancelar Alexandria zlepSit uroven

péce o zédkazniky na misté pobytu. Konkuren¢ni cestovni kancelaie a cestovni agentury se
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zamé&fuji vice na individudlni ptistup k zdkaznikovi, kdezto CK Alexandria takovy pfistup

nema.

Zpracovani analyzy pro cestovni kancelat Alexandria by méla byt piinosem, diky kterému
by se dozvédéla, do kterych prvka komunikacniho mixu by bylo vhodné investovat

finan¢ni prostiedky, aby doslo k efektivnimu zlepSeni jeji situace.

Zaverem konstatuji, Ze jsem feSenim bakalatské prace a formulaci jejich zavéra naplnila cil

bakalarskeé prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Cestovni ruch
CK Cestovni kancelar
MHD Méstska hromadna doprava

PR — Public Relations
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Priloha €. 1: Dotaznik I.

1. Uved'te, jaké znate nejvétsi CK v Olomouckém kraji? MuZ Zena

2. S jakou CK nejvice uskuteciiujete zajezdy? (pokud jich je vic, uved’te se kterou z nich
jste byli nejvice spokojeni?)

3. Uved’te, kde vSude jste se nejvice setkal/a s jejich nabidkou ¢i propaganimi materialy:

(s tou CK se kterou uskuteciiujete zajezdy)

4. Uved'te diivod, ktery Vas ovlivni k nakupu produktu od urcité Cestovni kancelaie?

(max. 4)

a. Nabidka sluzeb

b. Cena

c. Kvalita sluzeb

d. Reference od ptatel a znamych
e. Prestiz CK

f. Pfedchozi zkusSenosti

5. Jakou formu slevy uptfednostiujete:



a. Last minute
b. Slevu za nakup v ptfedstihu
c. Vérnosti slevy

d. Zadnou

6. Znate cestovni kancelatr Alexandria ?
- Ano

- Ne (pfejdéte na otazku €. 8)

7.Byl/a jste nékdy s CK Alexandria na dovolené ?
- Ano

- Ne

8. Jakou formou by Vas nejvice oslovila nabidka produkti cestovni kancelare

Alexandria?

a. V tisku
b. V prostredcich méstské hromadné dopravy
c. V nabidkovych letacich roznaSenych do postovnich schranek

d. Na internetu



Priloha €. 2: Dotaznik II.

1. Odkud jste se dozvédéli o CK Alexandria? MuZ Zena
a. Z tisku

b. Z internetovych stranek

c. Od pratel nebo od znamych

d.ZTV

e. Pfimo v CK

f. Z radia

2. Co vas ovlivnilo, aby jste uskutecnil/a ndkup u CK Alexandria?

4. Uved’te, kde vSude jste se setkal/a s nabidkou a propagacnimi materialy?

5. Ohodnot’te prosim CK Alexandrii dle nabizenych kritérii (1- vyborné, 5 velmi Spatné)



a) Sluzby delegatt

b) Kvalita sluzeb

¢) Umisténi

d) Cena

e) Propagace/reklama

f) Intenzita letakt

g) Internetové stranky

h) Nabidka sluzeb

8. Porovnejte CK Alexandria s konkurenci (nejlépe s cestovni kancelafi se kterou jste v

posledni dobé& vyuZil/a) a rozved’te V&S nazor u téchto faktora:

a) nabidka destinaci

b) cena

c) kvalita sluzeb (napf. - delegat, ubytovani, doprava, fidici...)
d) katalog

e) Internetové stranky





