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ABSTRAKT

Tato bakaléiska prace se zabyva analyzou marketingového mixu cestovni kancelare IC
Tour. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni pojmy v cestovnim ruchu, marketingovy mix,
SWOT analyzu a konkurenci. Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou cestovni kancelare
a analyzou marketingového mixu. Dalsi kapitola podrobné popisuje SWOT analyzu
cestovni kancelare. Na zakladé analyzy bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Soucasti prace
je i identifikace konkurence v Uherském Hradisti. V zavéru prace jsou doporuc¢eny navrhy

na zlepSeni marketingového mixu cestovni kancelare IC Tour.

Kli¢ovéa slova: cestovni ruch, marketingovy mix, cestovni kanceldt, SWOT analyza,

produkt, dovolend, zakaznik.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix of travel agency IC Tour
s.r.o. The theoretical part describes the basic concepts in tourism, marketing mix, the
SWOT analysis and competitors. The practical part deals with the characteristics of the
travel agency and the analysis of the marketing mix. The next chapter contains the SWOT
analysis of travel agency in detail. Based on the analysis the questionnaire survey was
done. The identification of the competitors in Uherské Hradisté is individual part of this
thesis. At the conclusion of the thesis proposals for improvement of the marketing mix
travel agency IC Tour are recommended.

Keywords: tourism, marketing mix, travel agency, SWOT analysis, product, holiday,

customer.
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UvVOD

Cestovni ruch je dualezitou soucasti kazdého ekonomicky prospéSného statu, protoze
piinasi penize do statniho rozpoctu. Cestovni ruch tvoii Siroky soubor ¢innosti, na kterych
zafizeni, stravovaci zafizeni, doprava, cestovni kancelafe a agentury, informac¢ni centra
ajiné. Tento obor se neustidle vyviji, zdavodi novych technologii, moderné;si
infrastruktury a vétSiho zajmu o cestovani ze strany zakazniku, ktefi vyhledavaji neustale

noveé mista a zazitky.

Cilem bakalédiské prace je analyzovat marketingovy mix cestovni kancelafe IC Tour
s.r.o.ana zakladé ziskanych poznatki doporucit navrhy na vylepSeni marketingového

mixu cestovni kancelafe.

Teoreticka Cast se specializuje na charakteristiku pojmu cestovni ruch, jednotlivé formy
a druhy cestovniho ruchu. Nejvétsi ¢ast je vénovana marketingovému mixu cestovniho
ruchu. Dalsi ¢ast vysvétluje vyznam SWOT analyzy a jeho uplatnéni pro firmy. V zavéru

teoretické Casti je charakterizovan pojem konkurence a jeho rozd¢leni.

Praktickd c¢ast navazuje na teoretické poznatky. V Gvodu praktické Casti je
charakterizovana cestovni kancelaf IC Tour s.r.o., kde se zminuji o historii cestovni
kancelare, pfedmétu ¢innosti a v posledni fadé o podnikové kultufe. NejdileZitejsi ¢asti je
rozebrani marketingového mixu cestovni kancelafe IC Tour s.r.o. Na zdklad¢ analyzy
marketingového mixu je provedena SWOT analyza podniku, souc¢asti je i vytvoreni SWOT
matice. Vyhodnoceni analyzy mi pfineslo zajimavé vysledky, na zakladé kterych jsem se
rozhodla vytvoftit dotaznik a provést dotaznikové Setfeni. Posledni ¢ast prace je v€novéna
konkurenci v Uherském Hradisti v ramci cestovnich kancelaii ajejich nabizenych

produkti.

Zaveérem praktické casti jsou doporuceny néavrhy na zlepSeni marketingového mixu

cestovni kancelate IC Tour s.r.0.



| TEORETICKA CAST
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1 POJEM CESTOVNI RUCH

,»Cestovni ruch patfi mezi vyznamné ekonomické a socialni jevy soucasné moderni
spolecnosti. Cestovni ruch je ¢innost osoby, cestujici ve volném c¢ase na piechodnou dobu
do mista mimo jeji trvalé bydlisté, a to za jinym ucelem, nez je vykonavani vydélecné

¢innosti v navstiveném misté*. (Drobna, Moravkova, 2004, str. 12)

»Za meznik v definovani cestovniho ruchu i pro jeho statistické sledovani lze povazovat
konferenci Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO (Svétova turistickd organizace)
konanou v Ottavé v roce 1991, kde doslo k obsahovému vymezeni vétSiny pouzivanych

pojmil z oblasti cestovniho ruchu®. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, str. 18)

1.1 CLENENI CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch se mize ¢lenit podle riznych aspekti. Jedna se napt. o misto uskutecnéni,
motivaci Uc€astnikll, délku pobytu, pocet Gcastnikl, zptsob financovani, dopad na zivotni

prostiedi atd. (Petrd, 2007, str. 30)
Cestovni ruch se déli podle stylu realizace na nasledujici druhy:
a) podle uzemi:

- domaci cestovni ruch: obyvatelé statu nepiekro¢i hranice a pobyvaji jen na

uzemi svého statu,

- Zahranicni cestovni ruch: obyvatelstvo vtomto ptipadé pokazdé piekroci

hranice, muze se délit na vyjezdovy a ptijezdovy cestovni ruch,

- tranzitni cestovni ruch: UCastnici ze zahrani¢i pies stat jen projizdi, aby se

dostali do cilové destinace;
b) podle délky pobytu:
- krdtkodoby cestovni ruch: délka pobytu i noclehu neptesahne 3 dny,

- dlouhodoby cestovni ruch: jde o minimalné 3 noclehy, ale pobyt nesmi trvat
déle nez pil roku (6 mésicit) a to v doméacim cestovnim ruchu, v zahrani¢i ne

déle nez 12 mésict; (Drobna, Moravkova, 2004, stranky 18-19)
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c) podle vyznamu na platebni bilanci ve statu:

aktivni cestovni ruch: ptijezd zahrani¢nich turisti a tim i pfisun devizovych

prostiedkt (tito zahrani¢ni turisté spotiebovavaji produkty a sluzby),

pasivni cestovni ruch: obyvatelstvo z uréitého statu odvazi devizové prostiedky

Z této zem¢, aby si mohli nakoupit produkty a sluzby v jiném statu;

d) podle zpiisobu ucasti a zabezpeceni cesty:

organizovany cestovni ruch. vSechno co se tyka zajezdu — program, cesta,
ubytovani 1 program zajisti cestovni kancelaf, cestovni agentura nebo jiny

podnik,
Neorganizovany cestovni ruch: UCastnici si sami zajisti cestu, ubytovani,
program, casteCné ale mohou vyuzit sluzeb prostiednikii (napf. pii zajisténi

letenek);

e) podle poctu ucastniki:

individualni cestovni ruch: ¢lovék cestuje individualné nebo s rodinou,

Skupinovy cestovni ruch: jedna se o okruh lidi, ktefi se poznaji, mohou tvofit

napf. tym z jednoho zamé&stnani, organizace, $kol atd.;

f) podle zpisobu financovani:

Komercni cestovni ruch: €astnik si plati vSechny vydaje individualné ze svych
penéz,

Socialni cestovni ruch: ¢astecné jsou vydaje na dovolenou ¢i pobyt z podpory
urCité organizace (socialni fond podniku), tato podpora je spojena s urcitymi

podminkami;

g) podle vlivu na Zivotni prostiedi:

mékky cestovni ruch: jedna se o cestovni ruch, v némz se co nejmén¢ naruSuje
zivotni prostiedi a snahou je dodrzovat zdejsi mistni zdroje, zvyky, obycCeje
(potraviny, zivotni styl),

tvrdy cestovni ruch: zde se snazi vyuzivat co nejvice mistnich zdroji a neohlizi

se na mistni zvyky a tradice. (Drobna, Moravkova, 2004, stranky 19-20)
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1.2 FORMY CESTOVNIHO RUCHU

Jednotlivé formy cestovniho ruchu jsou odvozeny od zaméieni cestovniho ruchu na
uspokojovani konkrétnich potieb klientl, vychéazi to z poptavkové orientované definice

cestovniho ruchu. (Petrti, 2007, str. 29)

Kazdy pozadavek zakaznika, tykajici se cestovniho ruchu, ma urcity charakter a je jiny nez
vSeobecné potieby, lisi se urCitymi specifickymi vlastnostmi. Formy v cestovnim ruchu
zduraziuji Casto specifické nezbytnosti. Rozsah a kvalita sluzeb jsou nezbytné pozadavky

pro jednotlivé formy cestovniho ruchu. (Petrti, 2007, stranky 29—30)
Zikladni formy cestovniho ruchu:

- rekreacni cestovni ruch: jedna se o relaxaéni formu, kde nacerpa ¢lovék jak fyzické tak
psychické sily. Misto pobytu se vét§inou neméni, ale nejednd se o kazdodenni prostiedi.
(Napt. lidé z vnitrozemskych statd cestuji k moti, lidé Zijici ve mésté jedou na chatu
atd.). Rekreace neznamena jen odpocinek, ale i riizné aktivity — potapéni, jizda na kole
apod.),

- Kulturné-poznavaci cestovni ruch: specializuje se na historické pamatky (zficeniny,
zamky, hrady, lidové domy), budovy plné¢ kultury (galerie, muzea), spolecensko-
kulturni akce (festivaly, divadla, folklor), ale 1 na kulturn¢€ upravenou krajinu (zdmecke
zahrady a parky atd.),

- Sportovneé-turisticky cestovni ruch: miZze se jednat o pobyt na par dnii nebo na
dlouhodobé¢jsi pobyt, ktery udrzuje cClovéka ve spravné kondici. Zatazuje se zde
cykloturistika, pé&Si turistika, turistika v horach, ale 1 vodni turistika. Tato forma
cestovniho ruchu byva obohacena o dalsi akce napt. Formule 1, olympijské hry aj.,

- zdravotné-orientovany cestovni ruch: hlavnim dusledkem zdravotnich pobytd je
zlepSeni zdravotniho stavu, vétSinou v lazenskych hotelech a jinych rekreacnich
resortech. Tyto hotely poskytuji 1éebné procedury (masaze, koupele, cviéeni, diety
apod.). (Drobna, Moravkova, 2004, str. 17)

Mezi dalsi formy cestovniho ruchu patfi tzv. specifické formy:

- Cestovni ruch mladeze: jedna se taky o tzv. turistiku juniorii, ktera se d€li podle
veékovych kategorii — déti pod 10 let, déti a mladez ve véku 10-19 let a mladi lidé 20-29
let,
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- Cestovni ruch treti generace (seniori, dichodcit): Vv budoucnosti se bude
jednat 0 nejvétsi skupinu z divodu demografickych zmén. Populace starne a rozsifuje se
aktivni zivot. Tuto skupinu lze rozclenit — mladsi seniofi (50—64 let), starSi seniofi
(65-70let) a veterani (nad 70 let),

- Kkongresovy a incentivni cestovni ruch: do kongresového cestovniho ruchu se fadi napf.
navstévy riznorodych akci, které jsou vétSinou odborné (kongresy, seminafe,
konference atd.); incentivni cestovni ruch znamena za odménu nebo jako urcity zptsob
motivace, firmy je organizuji pro své spolupracovniky,

- lovecky cestovni ruch: jde o soukromé akce pro mensi okruh lidi, které doprovazi
odbornik, hlavni ukol je lov nebo rybolov,

- zabavni a atrakcni cestovni ruch: jde o centra, ktera jsou specialné¢ zamétena, zejména
0 ruzné zabavni parky (Legoland), technoparky (IQ Park Liberec), aquaparky
(Tatralandia) apod.,

- golfovy cestovni ruch: rozgifujici se forma cestovniho ruchu nejen v Evropé, ale i v CR,

- dalsi formy (napr. cestovni ruch osamélych lidi, dobrodruzny cestovni ruch,
agroturistika, ndbozensky cestovni ruch, zazitkovy cestovni ruch, cestovni ruch veletrhii

a vystav atd.). (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011, stranky 186-192)

Nyni se mluvi 1 nové formé cestovniho ruchu, ktery bude urcité trendem za par let a jedna

se o vesmirny cestovni ruch. (Petrti, 2007, str. 30)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 MARKETINGOVY MIX CESTOVNIHO RUCHU

Jeden ze zakladnich prvkd Vv marketingu se nazyva marketingovy mix. Soucasti
marketingového mixu v cestovnim ruchu jsou faktory, které 1ze kontrolovat a které vedou
k uspokojeni potieb zvlastnich skupin klientti. Marketingovy mix je soubor faktort, které
dohromady se stanovenim cilovych trhi, tvofi marketingovy cil podniku. Mezi zakladni
slozky marketingového mixu patii ¢tyfi nastroje a obvykle jsou pojmenovany jako ,,4P*,

které charakterizuji mimo jiné i anglické nazvy:

— product (produkt, sluzba),
— price (cena),
— promotion (propagace),

— place (distribuce, umisténi na trhu). (Petrti, 2007, str. 93)

Obor cestovniho ruchu a jiné sluzby ptidavaji k témto zakladnim nastrojim dalsi Ctyfi

(dohromady tedy ,,8“P), a jsou to:

people (lid¢),

package (balicky sluzeb),

programming (programovani),

partnership (spoluprace).

Zatazeni téchto dalSich néstroji do marketingového mixu vychéazi ze specifik sluzeb

Vv cestovnim ruchu. (Petra, 2007, str. 93)

2.1 PRODUKT

,Produkt cestovniho ruchu je souhrn veSkeré nabidky soukromého ¢i vetejného subjektu,

podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho®. (Zelenka, 2010, str.
88)

Produkt je faktor, ktery 1ze kontrolovat a fadi se do zékladnich néstroji marketingového
mixu. Produkt Ize rozdélit na sluzby (pojisténi, stravovani, doprava apod.) a zbozi (tiSténi
privodci, riiznorodé mapy nebo upominkové predméty). V cestovnim ruchu jsou produkty
¢i sluzby vysoce unikatni. Unikétnost sluzeb je bezpodminecné Zivotni omezenost, sluzbu
nelze uchovavat, poskytuje se osobné, vétSinou se plati pfedem a neni moznost dopiedu

otestovat. Produkt nebo sluzba je ¢asto ovlivnéna riznymi faktory, které 1ze bud’ ¢aste¢né,
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nebo vibec ovlivnit. Mezi tyto faktory patii pocasi, celistvost, dalsi cestujici a pocasi.

(Zelenka, 2010, str. 88)

V dneSnim marketingovém svété jsou vyrobky a sluzby v cestovnim ruchu navrhovany
a adaptovany podle potieb a prani kone¢nych zakaznikt a podle jejich platebni schopnosti.
Mnoho firem produkuje a nabizi vice vyrobku ¢i sluzeb, ale musi odpovidat zjisténym
pozadavkim urcitého segmentu. Piikladem jsou touroperatofi, kteii nabizi Siroky rozsah
produkt ve svych propagacnich materidlech. DalSim ptikladem mohou byt velké hotely,
které poskytuji desitky sluzeb od pofadani konferenci nebo jednani az po zvyhodnéné

balicky sluzeb. (Victor T. C. Middleton, Jackie Clarke, 2001, str. 89)

2.2 CENA

V cestovnim ruchu je jeden z dillezitych ¢initelti marketingového mixu cena a jeji cenova
tvorba. Cena ma nékolik funkci. Plni vSeobecné funkci informacni a obchodni. Obecné
informuje zakazniky o hodnot¢ zbozi. Cena je jediny marketingovy nastroj, ktery piisobi na
zisk podniku ptimo. Zakazniky mize cena odrazovat nebo pfitahovat. Podle vyzkumu si
vétSina zakaznikd propojuje vysoké ceny S vysokou kvalitou poskytovanych sluzeb.

(Heskova a kolektiv, 2006, str. 142)

V oblasti cestovniho ruchu se vyuziva téchto forem cenovych strategii:

rozdil cen podle segmentu zakaznikii (napt. podle obdobi, podle mista),

— ceny prunikové (na zacatku nizko stanovend cena s cilem ziskani velkého trzniho
podilu),

— ceny sbirani smetany (na zacatku stanovena vysokd cena s cilem vytvofit co
nejvetsi zisk),

— linkované ceny (tyto ceny urcuje firma, kterd produkt uvedla na trh cestovniho
ruchu),

— psychologické ceny,

— ceny jednotné aj. (Jakubikova, 2010, str. 233)

V cestovnim ruchu je nékdy slozité stanovit vhodnou cenu pro produkt. Spravna cena musi
davat zdkaznikovi jistotu, ze za vynaloZené penize ziskd skuteCnou kvalitu. Cestovni
kancelafe nebo agentury nabizi svym zdkaznikiim rtizné cenové podpory v podobé slev

(klub stalych zakaznik, first minute, last minute atd.). (Heskova a kolektiv, 2006, str. 142)
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Firmy, které podnikaji v oblasti cestovniho ruchu, ¢asto obménuji cenové vyse v obdobich
mimo sezénu, kdy se pohybuji ceny v niz§i cenové hlading. Je to zvlastni, protoze
nakladové ceny jsou vétSinou stejné, 1 kdyz firma prodava za jiné nizsi ceny. Takovému

postupu se fika diskrimina¢ni metoda. (Zelenka, 2010, str. 95)

Do cen jsou obvykle zapocteny i provize z prodeje, které lze nazvat jako odménu za
zprostiedkovatelskou ¢innost. Stanovuje se bud’ pevnou procentudlni sazbou ¢i uréitou
sumou z dosazeného prodeje. Provize mize byt bud’ pevna (neméni se po celé smluvni
obdobi) nebo dynamicka, ktera mize byt zméneéna podle pfedem stanovenych podminek

Vv provizni smlouvé. (Sysel, Zurynek, 2009, stranky 55-56)

2.3 DISTRIBUCE

Distribuce je soucasti marketingového mixu a ma za ukol co nejblize doruéit produkt

zakaznikovi.
V cestovnim ruchu se distribu¢ni ¢lanky d¢€li na néasledujici:

— prostiedniky: v cestovnim ruchu se jedna napf. o cestovni kancelaf, ktera
nakupuje rtizné produkty od riznych subjektii (ubytovaci zafizeni, dopravci aj.),

— zprostiedkovatele: piikladem je cestovni agentura, kterda nabizi jiz hotové
produkty cestovniho ruchu (letenky, zajezdy, jizdenky aj.).
(Jakubikova, 2010, str. 211)

V dnes$ni dobé¢ vétSina firem v cestovnim ruchu pouziva elektronické distribu¢ni systémy.
Mezi nejrozsitenéjsi patii tyto distribucni systémy:
— GDS: jedna se o celosvétové distribuéni systémy, které se pouzivaji napf.
u rezervaci lodnich listkl, hotelovych pokoji nebo letenek,
— IRS: jde o internetové rezervacni systémy, které pouzivaji jednotlivi prodejci,
— LDS: jsou to lokéalni distribuéni systémy, pouzivané u velkych operatord.

(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011, stranky 122-123)
Trendy, které se vyskytuji u distribuce produktti v cestovnim ruchu:

— distribu¢ni cesty se zkracuji a dochazi tak ke slevam urcitych produktl a zakaznici

maji tak jednodussi pistup k t€émto produktim,
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— Vcestovnim ruchu se nékteré produkty distribuuji vice kanaly, tim se zvySuje jak
Casova tak 1 prostorova dostupnost, zakaznici mohou srovnavat a vybirat zplisob

distribuce. (Zelenka, 2010, stranky 97-98)

2.4 PROPAGACE

Vzéijemné komunikovani mezi kupujicim a prodavajicim, kdy je hlavnim tacelem ovlivnit

prodej produktt ¢i sluzeb se nazyva propagace. (Moudry, 2008b, str. 55)

Jeden ze zakladnich nastroji marketingového mixu je propagace. Tento nastroj ma
napomahat podpote prodeje a marketingové komunikaci jak s potenciondlnimi klienty tak
se stavajicimi. Soucasti propagace je reklama, podpora prodeje, prace s vefejnosti, osobni
prodej, pfimy marketing a internetova komunikace. Propagovani cestovniho ruchu je
zaméteno na emoce, zazitek, jistotu a bezpec¢nost sluzeb, tak na neobvyklou a riiznorodou
nabidku sluzeb. Do propagace patii napi. veletrhy cestovniho ruchu, ¢asto se pouzivaji
katalogy, brozurky, letdcky, mensi knihy, internetové stranky, videonahravky, reklama

v radiu nebo televizi aj. (Zelenka, 2010, str. 107)

Vyrobek se musi dobte zviditelnit, aby se dobie prodaval a ziskal si vysokou trzni pozici.
S propagaci souvisi i1 zivotni cyklus produktu, doba nebo rozsah prodeje produktu.
Propagovani ma velky vyznam v oboru cestovani i v oblasti poskytovani sluzeb. (Zelenka,

2010, str. 107)

2.4.1 Reklama

,»Reklama je placena forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobka

a sluzeb®. (Jakubikova, 2010, str. 244)

Reklama ma urcité vlastnosti a to, je pronikava (srovnavani vyrobkd s produkty

konkurence), piisobiva (vyuZiti zvuku, obrazu), neosobni a nakladna.
Dilezité prostiedky reklamy:

— spoty v televizi a rozhlase,
— tiskova inzerce,

— internetova reklama,

— propagace v kinech,

— audiovizudlni snimky,

— vn¢jsi reklama. (Jakubikova, 2010, str. 244)
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2.4.2 Podpora prodeje

Nastroj, ktery se snazi zvysit obrat riznymi kratkodobymi podnéty nebo prostfednictvim
vyuziti jinych nastroji, se nazyva podpora prodeje. Podpora prodeje souvisi i s jinymi
¢astmi marketingového mixu, nejvice s vyrobkovou, cenovou ¢i distribuéni politikou.
Tento nastroj se zamétuje na samostatné zédkazniky, zprostiedkovatele sluzeb i na vlastni
prodejce. Jednotlivé prostiedky podpory prodeje se dé€li podle zakaznikd,
zprostiedkovatel a vlastnich prodejct. (Jakubikova, 2010, str. 245)

Prostiedky, které se pouzivaji u zdkazniku:

— razné typy kuponi napft. v €asopisech, na pohlednici, ptilozené k vyrobku,

— vzorky dorucené posStou, osobné, na prodejnach, v Casopisech (sprchové gely,
Sampony),

— slevové akce,

— zvyhodnéné balicky,

— zbozi zdarma (2+1),

— soutézni kupodny,

— vyzkousSeni zdarma,

— vérnostni programy,

— garance produktu,

— POP akce,

— ochutnavkové akce. (Jakubikova, 2010, str. 245)

Prostredky, které se vyuzivaji u distribu¢nich meziclank:

— zbozi zdarma,

— ochutnavkové akce,
— darkové predméty,
— vzorky produktu,

— predvadéci akce novych produkti aj.

K podpofte prodeje také patii veletrhy a vystavy. (Jakubikova, 2010, str. 245)

2.4.3 Public relations

PR (public relations) je nastroj, pomoci néhoz se vytvaii a udrzuji vztahy mezi podniky

a vefejnosti. Jedna se o vztahy k odbératelim, dodavateltim, finan¢nim institucim atd.
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Na chod firmy ma vetejnost obrovsky vliv. Tento néstroj ma sezndmit vefejnost o vSech
¢innostech ve firmé, zménach, ale také o cilech podniku strategickych i taktickych. Prace
s vefejnosti je pro firmu podstatnd, protoze udrzuje déle vérné klienty a zvysuje kvalitu

znacky. (Jakubikova, 2010, stranky 249-250)

Hlavnim ukolem public relations je pratelské udrZzovani vztahd s médii, uvetejnéni
informaci o vyrobcich a firmé, podporovat firemni komunikaci, ovliviiovat a starat se

0 manazerské poradenstvi. (Jakubikova, 2010, str. 250)

2.4.4 Osobni prodej

Pokud se komunikuje s jednim nebo vice klienty osobnég, nazyva se tato forma komunikace
osobni prodej. Hlavnim cilem byva dosdhnout prodeje zdkaznikovi. Obsahové sdéleni
a forma prodeje je odlisna u kazdého klienta i v kazdé situaci. Jedna se o komunikaci, ktera
je vysoce pusobiva, ale také velmi drahd. Osobni prodej je jedind komunikace, probihajici

na obou smérech. (Janec¢kova, Vastikova, 2001, str. 133)

Jednou z vlastnosti sluzeb je jejich neoddélitelnost, proto ma zde velky vyznam osobni
prodej. Jednd se o vzdjemné pisobeni klienta a poskytovatele sluzby. U sluzeb, kde
dochazi k vysokému kontaktu s klientem, je tento vztah velmi vyznamny. UdrZovani
trvalych a velmi uzkych vztahl s vlastnimi zdkazniky je typické pro vétSinu firem.

(Janeckova, Vastikova, 2001, str. 133)

Osobni prodej ma i1 néjaké vyhody oproti jinym prvkim v komunikaénim mixu. Mezi
vyhody patii kontakt tvaii v tvar s klientem, zpeviiovani vztahti a podnécovani K nakupu

dalSich sluzeb. (Janeckova, Vastikova, 2001, str. 133)

2.4.5 Primy marketing

Cinnost, kde komunikace probiha rovnou mezi dvéma osobami ¢i organizacemi, se nazyva
pfimy marketing. Osloveny mtize okamzité zpétn¢ reagovat s tim, kdo s oslovenim zacal.
Nejcastéji se pouziva forma pfimého marketingu, kdy se jednotliva sdéleni zasilaji pies

e- mail, jinak se tomu fika e-mailing. (Janouch, 2010, str. 279)

Ptimy marketing se d4 definovat jako adresné osloveni zdkaznika, ktery je v databazi firmy
a ktery uz nekdy vyuzil nabidky sluzeb prostiednictvim e-mailu nebo posty. Velkou
motivaci pro tyto zédkazniky jsou rtizné slevy za opakované vyuziti sluzeb. Pfinosem pro

firmu miize byt pfimé osloveni zakaznika jeho jménem. Tato forma komunikace ma i své



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

nevyhody v podob¢ vysokych nakladi za zasilani nabidek posStou a u e-mailti se dostanou
tyto nabidky do spamovych kost tzn., Zze zdkaznik je ani neuvidi. Klienti si ¢asto mysli, ze

jedna o nevyzadanou postu. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011, str. 125)

2.4.6 Internetova komunikace

Internet je v dosahu po celém svété. Jedna se o komunikaéni kanal, ktery je obousmérny,
a naklady spojené s nim nejsou zavislé na vzdalenosti komunikace. Tento komunikacni
nastroj je bezkonkuren¢ni. Produkty internetu jsou vétSinou charakteru nehmotného, jde
oriazné aplikace, softwary, které lze na internetu prodavat ¢i produkovat. (Janeckova,
Vastikova, 2001, str. 137)

Podnik muze vyuzit internet K zviditelnéni firmy, k objeveni novych piilezitosti ¢i zlepSeni

image firmy. (Janeckova, Vastikova, 2001, stranky 137-138)

2.5 PROGRAMOVANI

Programovani znamena vytvofeni nabidky sluzeb, které spolu navazuji s atraktivitami
cestovniho ruchu. V kone¢né fazi jde o konecny produkt pro zdkaznika. Jedna se 0 proces,
ktery je charakteristicky v destinatnim managementu nebo v managementu atraktivit.
Programovani a vytvareni balicki sluzeb je vétSinou soucasti nabidek cestovnich kancelafi

a agentur. (Zelenka, 2010, str. 115)

Programovéani souvisi s tvorbou balickd. Tyto marketingové nastroje jsou vzijemné
propojené. Cilem je zvysit zajem o obdobi mimo hlavni sezénu u ur€itych typt zakaznikt
(jazykové kurzy, kurzy pro manazery aj.). V ramci téchto kurzi jsou nabidnuty

zakazniktim i dal$i mozZné sluzby. (Heskova a kolektiv, 2006, str. 147)
Cilem vytvareni balickl sluzeb a programovanti je:

— zmensSovat ovliviiovani faktoru ¢asu a mista,
— zdokonalovat rentabilitu poskytovanych sluzeb,
— vyuzivat strategii segmentace,

— vyvolat vzajemnou spolupraci mezi subjekty. (Heskova a kolektiv, 2006, str. 147)

2.6 BALICKY SLUZEB

Kazda navstéva destinace sebou nese zajiStovani riznych casti produktu. Od ubytovani,

stravovani ¢i dopravu do mista cile nebo nakup jinych sluzeb pfimo u konkrétnich
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cestovnich kancelafi. Klient ma moznost sluzby koupit piimo v cestovni kancelati nebo
zarezervovat Si je na internetovych strankach. V posledni dobé nariistd pocet klientl
kupujicich tyto balicky. Balicky sluzeb zajistuji zdkaznikovi urcité vyhody. Tvorba
bali¢ku je proces, kterého se ucastni vice organizaci a samoziejm¢ i sam klient. (Lacina,

2010, str. 74)
Balicky sluzeb maji pro klienty urcité vyhody:

— pohodInost;

— VEtSi spofivost;

— pfilezitost naplanovat si prostfedky na zajisténi cesty;
— poskytnuti jisté kvality;

— uspokojeni zvlastnich pozadavki od klientt,

— novy trend v cestovani a stravovani. (Lacina, 2010, str. 75)

2.7 LIDE

Kvalita lidskych zdroji je v cestovnim ruchu velmi podstatna. Lidé ovliviwuji z velké ¢asti
kvalitu poskytovanych sluzeb. Pro tspéch je dilezity vybér zaméstnancl i samostatnych
zakaznikl. Pokud firma narazi na nespravného zdkaznika, ktery vyvolavéa hadky a rozpory
s jinymi lidmi, mize odradit potencionalni klienty od koupé sluzby. Zakaznici se pfi
spotiebé Ci koupi produktu navzijem ovliviluyji a musi se mezi sebou mnohokrat
piizptisobovat. (napf. v hotelu, v autobuse atd.). (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, str.
136)

V ramci nabizeného produktu je soucasti nabidky také kvalitni poskytovani informaci od
zaméstnancl. V oblasti cestovniho ruchu se klade velky diraz na vybér a vzdélani ¢i
dokonce motivaci zaméstnanct, jelikoz v tomto oboru hraji zaméstnanci vyznamnou roli.

(Lacina, 2010, str. 74)

2.8 SPOLUPRACE

V cestovnim ruchu je dualezitd vzijemna spoluprace subjektti. Urcit¢ druhy produkt
cestovniho ruchu by neslo bez této spoluprace zorganizovat (napf. vytvoreni poznavaciho
zajezdu nebo sluzby dopravcil). Spoluprice mé dvé formy, a to horizontdlni nebo

vertikalni. (Heskova a kolektiv, 2006, str. 146)
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Kooperace horizontalni je spoluprace podnikd v urcité oblasti sluzeb, které se nachazi na
stejné rovin¢ logistického pohybu vyrobki (napf. spoluprace poskytovatele ubytovaciho
zafizeni a poskytovatele kosmetickych sluzeb). Hlavnim poslanim je zvySeni pfitazlivosti

mista nebo zvysSeni v prodeji sluzeb. (Heskova a kolektiv, 2006, str. 146)

Vertikalni kooperace je zalozena na principu dodavatel a odbératel. Velmi ¢astym typem
spoluprace vertikalni je franchizing. Tato spoluprace se uplatiuje hlavné v oblasti
cestovniho ruchu u sluzeb ubytovacich nebo stravovacich ¢ u pronajmu aut.

(Heskova a kolektiv, 2006)

DOVATELE (— ZPROSTREDKOVATELE — PREPRAVCI
ubytovaci zafizeni cestovni kancelare aerolinie
stravovaci zafizeni touroperatofi autodopravci
zabavni stfediska dealefi Zeleznice
organizace sluzeb lodni doprava

Zdroj: Heskova a kolektiv, 2006, s. 146

Obr. 1. Priklad vzajemné spoluprdce
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3 VYZNAM SWOT ANALYZY

Znamy marketingovy nastroj, ktery se velmi pouziva v praxi pro zjisténi silnych a slabych

stranek, piileZitosti a hrozeb firmy, se nazyva SWOT ANALYZA.

Zkratka SWOT se skladad ze ctyf pismen z anglického jazyka a kazdé vystihuje néco
jiného. Strenghts (siln¢ stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti),
Threats (hrozby). Silné a slabé stranky tvofi vnitini analyzu podniku a pfileZitosti a hrozby
predstavuji analyzu vnéjSiho prostiedi. Hlavnim ucelem této analyzy je rozdéleni
a nasledné ohodnoceni zminovanych faktord, které jsou roz¢lenény do 4 hlavnich skupin.

(Zelenka, 2010, str. 45)

SWOT analyza vychazi ztoho, ze podnik bude dosahovat uspéchu, kdyz se postard
0 maximalizaci silnych stranek a ptilezitosti a kdyz se pokusi minimalizovat slabé stranky

a hrozby. (Zelenka, 2010, str. 45)

3.1 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDIi FIRMY (ANALYZA S-W)

Analyza SW ma zjistit silné a slabé vnitini stranky organizace. Hlavnim cilem vnitini
analyzy je stanoveni moZnosti a potencidlu podniku a identifikovat silné a slabé stranky

firmy. (Marek Moudry, 2008a, str. 56)

Tato analyza bude obsahovat rizné faktory, u kterych by méla organizace sama
rozhodnout, zda povazuje tento faktor za silnou nebo za slabou stranku spolecnosti.

(Janeckova, Vastikova, 2001, str. 78)

Silna stranka firmy je napt. vzdélany personal a jako slaba stranka slaby marketing.

3.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY (ANALYZA O-T)

Analyza OT ma zjistit pfilezitosti a hrozby na trhu, které firmé hrozi. Tato analyza poméaha
analyzovat v podniku pifjemné pfileZitosti, které mohou byt pro podnik vyhodné. Zaroven
muze firma zjistit, s jakymi problémy se bude v budoucnu zaobirat. PtileZitosti se posuzuji
podle pravdépodobnosti tspéchu a atraktivnosti. Rizika se posuzuji zase podle zavaznosti

dopadu a podle pravdépodobnosti jejich vzniku. (Marek Moudry, 2008a, str. 57)

Ptilezitost pro firmu muiZe byt napf. rozvoj modernich technologii a jako hrozba napf.

pfichod konkurence na trh.
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4 CHARAKTERISTIKA POJMU KONKURENCE

Pojem konkurence znamend setkavani riznych, vétSinou protikladnych zajmi subjektii na
trhu. Konkurenci nelze z trhu oddélit, protoze pokud existuje na trhu konkurence, funguje
spravné i cely trzni systém. V dnes$ni dobé existuje konkurence rizného typu a rozviji se

i dalsi formy. (Fuchs, Tuleja, 2005, str. 60)

Podstatou vztahti mezi konkurenci je jejich protichiidnost zajmu rtiznych trznich subjektt.
Zminované zajmy se na trhu potkavaji, protoze kazdy jedinec bojuje o svij cil, ktery si
muze splnit jen na ukor ostatnich jedinct na trhu. Kazda firma nebo i jedinec se snazi
ziskat vyhodu jen pro sebe. Pokud ma existovat konkurencni prostredi, je tfeba, aby byli na
trhu alespon dva vzajemné zavislé subjekty. Na trhu existuji vzdy dva jedinci, protoze trh

je jinym slovem nabidka i poptavka, kupujici i prodavajici. (Fuchs, Tuleja, 2005, str. 60)

Konkurence mezi podniky se uskutecniuje ve dvou zédkladnich podobéch, a je to: cenova

anecenova konkurence. Tato konkurence vychazi zd¢leni podle prostredkil

konkurenéniho boje. (Fuchs, Tuleja, 2005, str. 61)

Cenova konkurence znamena, ze firmy dobrovolné snizuji ceny svych vyrobku ¢i sluzeb,

aby odstranili z trhu konkurenty, i kdyz maji doCasnou ztratu na zisku.

Necenova konkurence pouziva jinych prostfedkd, aby pfildkala koupéschopnou poptavku.

Jedna se zejména o reklamu, servis, znacku ¢i kvalitu produkce. (Dohnalova, 2011, str. 45)



Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA CESTOVNI KANCELARE IC TOUR S.R.O.

Y 7
N4zev organizace: IC Tour s.r.o. g IC
1C0: 28275349 Obr. 2. Logo firmy
Datum zapisu: 26. kvétna 2008
Sidlo spole¢nosti: Jablonova 2381, Uhersky Brod 688 01
Sidlo pobocky: Havli¢kova 1, Uherské Hradisté 686 01
Zikladni kapital: 200 000 K¢
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Jednatel organizace: Ing. Ivan Chrastek Dipl.Mgmt

(Justice, © 2012-2014)

5.1 HISTORIE

Cestovni kancelat IC Tour s.r.0. vznikla v roce 2008, zakladatelem je Ing. Ivan Chrastek,
ktery mél za sebou velmi bohaté zkuSenosti v oblasti podnikani. Zakladnim pfedpokladem
pro zalozeni tohoto podnikani byly specifické zazitky z riznych cest, na kterych clovek
zcela vyhlédne za své hranice zvyklosti, pfedsudki a omezeni svého kazdodenniho Zivota.
Ze zacatku podnikéani se spolecnost zaméfila na specializovany maloobchod a maloobchod
se smiSenym zboZzim, realitni ¢innost a dale také zprostfedkovani obchodu a sluzeb aZ od
26. kvétna 2008 se zacala zabyvat provozovanim cestovni kancelare.

Problémi pfi vzniku a rozvoji IC Tour s.r.o. bylo mnoho, a to i navzdory bohatym
podnikatelskym zkuSenostem zakladatele. Jelikoz sluzbu nemizeme zméfit, ale musi byt
portfolio klientl, ktefi sluzbu proziji a mohou o ni déle referovat. Aby se spustila nova
lavina klienti zajist'ujicich stabilizovany chod spolecnosti, je potieba vytvofit portfolio,
které by zajistilo ur¢ité mnozstvi spokojenych klientli. Cestovni kancelai se postupem Casu
rozrostla. Predpokladem je tvrdd prace, a také neustalé rozSifovani portfolia sluZeb.

(ipodnikatel, ©2011)

Ve spole¢nosti vznikla v roce 2012 nova divize na zajisténi sluzebnich cest. Jedna se
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o franchizové spolecenstvi UNIGLOBE s vice nez 700 agenturami v 60 statech po celém

svéte, ktera se zabyva komplexnim managementem sluzebnich cest. (IC Tour, 2008)

5.2 PREDMET PODNIKANI

Cestovni kancelat IC Tour s.r.o. se specializuje na plavby po fece, plavby po mofi, na
zajezdy vlakem po Svycarsku a rozviji se i daldi produktové fady napi. cyklozajezdy.
Cestovni kancelar je také proviznim prodejcem Ceskych cestovnich kancelafi a jako kazda
cestovni kancelai vytvari své vlastni produkty. Kromé provizniho prodeje nabizi rozsahlé
mnozstvi cestovnich sluzeb, od prodeje letenek a autobusovych jizdenek, zajisténi
pronagjmu auta, zajiSténi vstupenek na rtizné akce, az po zprostiedkovani ubytovacich
sluzeb. Spole¢nost je élenem Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky (ACK CR)

a je drzitelem certifikatu Mezinarodni asociace leteckych dopravci (IATA). IC Tour s.r.o.
se pysni platinovym partnerstvim u A—Rosy. IC Tour s.r.o. ma zastoupeni u lodni
spole¢nosti A-Rosa. Zastoupenim u lodni spole¢nosti A—Rosa, ma IC Tour s.r.o. vyhradni
pravo na prodej jejich zdjezdl. Cestovni agentury mohou tyto zdjezdy prodavat jen od IC
Tour s.r.o. (Interni zdroj, 2014)

Soucasti IC Tour s.r.0. je spoleénost UNIGLOBE IC Travel. UNIGLOBE IC TRAVEL je
¢lenem celosvétové franchizové spolecnosti UNIGLOBE® International. UNIGLOBE IC
Travel se stard o vystavovani letenek a viz pro IC Tour s.r.0., zajist'uje sluZzebni a obchodni
cesty pro firemni klientelu, ubytovani, pronajem aut, pojisténi, levné parkovani na letistich

Praha a Viden, reporting a kontroling. (UNIGLOBE IC Travel, © 2004-2014)

5.3 PODNIKOVA KULTURA IC TOUR S.R.O.

1. Oblékani zaméstnancu

Zeny: maji mit elegantni a vkusny odév, ve kterém se citi pohodIng.
Muzi: zakladem jejich odévu jsou koSile a uzaviené boty, musi se citit pohodlné

a elegantné.

2. Jednani a vystupovani na vefejnosti

vvvvvv

vyvin spolecnosti IC Tour s.r.0. je dilezita kvalita a pevnost téchto mezilidskych vztaht.
Mezi hlavni nastroje jednani patii: osobni jednani, hlasovy kontakt a papirova nebo

elektronicka korespondence. (Interni zdroj, 2014)
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6 MARKETINGOVY MIX CESTOVNI KANCELARE IC TOUR
S.R.O.

V této ¢asti prace bude analyzovan souc¢asny marketingovy mix cestovni kancelare IC Tour
s.r.o. Tato analyza mi pomuze pozdé&ji piti SWOT analyze, kterou budu zpracovavat.
Zjistim slabé a silné stranky firmy a jaké pfilezitosti a hrozby hrozi cestovni kancelafi.
Cilem bude zjistit, v kterych prvcich marketingového mixu by se méla cestovni kancelar

zlepsit a které naopak odpovidaji pozadavkiim klientt.

6.1 PRODUKT

V kazdé cestovni kancelafi je velmi dilezitou soucasti produkt cestovni kancelare. IC Tour
S.r.0. se snazi vyjit zdkaznikovi co nejvice vstfic, tzn. nabidnout mu co nejkvalitngjsi
sluzby. Produktovi manazefi vzdy vytvaii takovou nabidku, aby se co nejvice libila
zakaznikovi. Kazdy klient si mize vybrat ze Siroké nabidky zajezdl od plavby po fece,
plavby po mofti, cyklozajezdl, exotické dovolené az po eurovikendy nebo letni a zimni
dovolenou. Velmi mladou fadou produktd je skupinka zvana ,.country living®, jde
0 dovolenou ve stylu pfirody a agroturistiky. Tato skupinka zajezdt vznikla v roce 2012
arozsifuje se o dalsi rizné zjezdy. Do této skupinky patii napt. pobyt na venkovskych

farméch, golfovéa dovolena, vychazky do ptirody nebo projizd’ky na konich.

6.1.1 Nabidka sluzeb

Cestovni kancelat nabizi rGznorodé sluzby, které bych rozdélila na prodej zajezda

a jednotlivych sluzeb a organizovani piijezdii ze zahrani¢i do CR.
Prodej zajezdii a jednotlivych sluzeb:

— prodej vlastnich zajezdi,

— prodej zajezdl jinych cestovnich kancelafi a agentur,

— prodej autobusovych jizdenek, letenek,

— prodej lodnich listkil v€. na trajekty,

— prodej Zelezni¢nich dopravnich cenin,

— 2zprosttedkovani pronajmu auta,

— zajisténi vstupenek na rtizné akce: kulturni, sportovni aj. akce,

— zprostiedkovani ubytovani: hotel, penzion, kemp, ubytovna. (Asociace cestovnich
kancelaii Ceské republiky, © 2009-2014)
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Organizovani prijezdii ze zahranici do CR:

— individuélni turistika,

— kongresova a incentivni turistika,

— lazenské pobyty,

— lodni zajezdy: fi¢ni a motské plavby,

— 0bchodni cesty,

— tematické zajezdy,

— vylety a okruzni prohlidky. (Asociace cestovnich kancelafi Ceské republiky, ©
2009-2014)

6.1.2 Nabizené druhy zajezdi
Plavby po rece

Ri¢ni plavby patii v posledni dob& mezi velmi vyhledavané dovolené. Vyletni lodé jsou
skvéle vybaveny a nabizi pfepychové ubytovani, ve kterém muize klient stravit sviij volny
Cas i za Spatného pocasi. Nabidka fi¢nich plaveb je opravdu Siroka napf. Dunaj, Mosela,

Ryn, Rhona. (IC Tour, 2008)
Plavby po mori

Plavby po mofi patii mezi origindlni dovolené. Zakaznik si miiZze vybrat, zda se chce plavit
po Stiredomofi, Pacifickém oceanu nebo v Karibské oblasti atd. Vyhodou téchto plaveb je
seznameni se s novymi lidmi a kazdy den se mliZe klient probudit na Gplné jiném misté na
svété. Clovék se ocitne i v mistech, kam se normélné jako turista nikdy nedostane. M4
moznost ochutnat jidlo, které je pfipravované ptimo na lodi. Komfortni lod¢ nabizi Sirokou
nabidku riznych aktivit od kulturnich az po sportovni. (IC Tour, 2008)

Country living

Jednd se o velmi mlady druh cestovani ve venkovském stylu a agroturistiky. Zarukou
téchto zajezdu je velmi slusné ubytovani a stravovani na tirovni. Na dovolené v pfirodnim
stylu miizeme zazit mnoho dobrodruzstvi. Podnikat vylety do pfirody nebo vyuzit
projizd’ku v konském sedle. Tato produktova tada je velmi nova, vznikla v roce 2012.
V Uherském Hradisti produktovou fadu country living zatim konkurence nenabizi.

(IC Tour, 2008)
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Zimni dovolena

Klasickd zimni dovolend je v produktech ve vétSin¢ cestovnich kancelafi. IC Tour
S.r.0. nabizi jen ovéfené hotely a lyzarska stfediska. Kazdy lyzaf se mlize t¢Sit na paradni
lyzovani, Cerstvy vzduch a relaxaci v horském stiedisku. Cestovni kancelaf nabizi lyzovani
v riznych koutech Evropy napi. Francie, Italie a nejblize Slovensko aj. (IC Tour, 2008)

Letni dovolena

Nejbohatsi na nabidku zéjezdi je urcité letni dovolena. Milovnici mote, piseCnych plazi
a cerstvého vzduchu si mohou vybrat opravdu z bohatého sortimentu zajezdl. Mezi
nejoblibengjsi destinace patii napi. Evropské staty — Italie, Chorvatsko, Bulharsko, Cerna
Hora aj., Africké staty, Karibska oblast atd. (IC Tour, 2008)

Cyklistickeé zdjezdy

Mezi nejoblibenéjsi aktivni dovolenou patii aktivni dovolena na kolech. Tyto zdjezdy jsou
uréené jak pro rekrea¢ni sportovni nadSence, tak i pro zkusené cyklisty. Vybér je opravdu
Siroky od zajezd v CR aZ po atraktivni zahraniéni destinace napt. Zell am See, Lago di

Garda aj. (IC Tour, 2008)
Exotické zajezdy

Exotickd dovolena v pojeti IC Tour S.r.o. znamend exoticka kultura i krajina, rozumna
vzdélenost od Evropy. Pod pojmem exotickd dovolend si nemusi ¢lovék predstavit jen
ptepychové hotely s 4* nebo 5* Kazdy klient se muize tésit z kvalitnitho ubytovani
I stravovani, pohodlnou dopravu i kvalifikovaného priivodce a to vSe za pfiznivou cenu.
(IC Tour, 2008)

Eurovikendy

Mala dovolend za poznanim, historii, nenaruSenou ptirodou, relaxaci i kulturnimi zazitky.
Na téchto pobytech lze zazit uZasnou atmosféru na formuli 1 v Abu Dhabi, prohlédnout si
historické pamatky napt. v Italii (koloseum) nebo relaxovat v termalnich laznich
v Salcburku a dalsi. (IC Tour, 2008)

Wellness

Wellness pobyty jsou vyhleddvanymi produkty v cestovnich kancelafich. Vybrané
wellness resorty poskytuji rozséhly seznam 1écebnych a relaxacnich procedur od masazi,
riznych druhti saun — bylinkova, finska az po vitfivky a bazény. Wellness je pro lidi, ktefi

si cht&ji odpocinout jak fyzicky, tak psychicky a nabrat nové sily. (IC Tour, 2008)
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Potapeéni

Potéapéni ¢i snorchlovani v Egypté nebo Maledivach se fadi mezi oblibené aktivity turistil
v ramci dovolené. Aktivni cestovatelé, kteii miluji adrenalin, radi zkoumaji podmoisky
svét v riznych ¢astech svéta. Oblibenou oblasti je Karibik. (IC Tour, 2008)

Firemni zdjezdy

Cestovni kancelai IC Tour S.r.0. se stara o cestovni sluzby pro rizné firmy a organizace.
Tyto pobyty slouzi jako motivace, odmeéna, sblizeni pracovniho tymu nebo jako pracovni
porady managementu. Zajezdy uspokoji jak narocné zdkazniky, tak i tymy preferujici
cenové niz$i dovolenou. Pokud se sestavuje zajezd podle pozadavkd firmy, cestovni

kancelaf nabizi svym zakaznikim bonus a to kazda 21. osoba zdarma. (IC Tour, 2008)
Zajezdy pro seniory

Zajezdy vhodné pro klienty star$i 55 let a vice, kteti si chtéji odpocinout od prace a uZit si
relaxace at’ uZ u mote nebo na horach. Pobyty jsou cenové vyhodné i specialné navrzené

pro tuto vékovou skupinu. (IC Tour, 2008)

6.2 CENA

Cena je neoddg¢litelnou soucéasti marketingového mixu. Spravné stanovena cena je dilezity

Cinitel, ktery zaru¢i prosperitu vyrobku na trhu cestovniho ruchu.

6.2.1 Tvorba cen

Ceny se tvofi na zéklad€ vSech nakladu, které jsou do ceny pobytu ¢i zdjezdu ptipocitany.
Jedna se o ndklady pfimé a neptimé. Nepiimé naklady jsou spole¢né a vynakladaji se bez
ohledu na opravdovy pocet cestujicich. Jde vétSinou 0 naklady na dopravu, tzn., pokud se
cestuje lodi, letadlem, autobusem, také muize jit 0 naklady vynalozené za privodce zajezdu
apod. Tyto naklady se musi platit vzdy, i pokud nastane situace, Ze néktery z cestujicich se
nepodili na tomto zdjezdu. Pfimé ndklady se urcuji rovnou podle poctu ucastnikli. Tyto
naklady ucastnik nemusi hradit v ptipad¢, Ze nepojede na zdjezd. Mezi piimé naklady patii
napf. strava, ubytovani, cestovni pojisténi nebo i vstupné na rtzné paméatky (hrady,
zamky...). Dale je k témto nakladiim pfipoctena provize v urcité vysi. (Kunesova, Farkova,

2004, str. 19)
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6.2.2 Vérnostni program

Vérnostni program je sledovan ve statistice prodeju jednotlivych klientd. Spolecnost ma
vytvofeny svlij vérnostni program pro klienty, kteti cestovali s IC Tour s.r.0. minimaln¢ 2x
a zaplatili za zajezd urcitou sumu. Tito klienti, dostanou od cestovni kancelafe benefit. Pti
dosazeni podminek se V informacnim systému U jednotlivych klientd automaticky objevi
ptiznak pro Cerpani odmény. Cestovni kancelat kazdému takovému klientovi zasSle dopis
S pod¢kovanim, darkovy pfedmét a nastavi se mu v informaénim systému stala sleva 3 %
z celkové ceny. Dale miize vyuzit doplikovych nadstandardnich sluzeb, které cestovni

kancelaf nabizi. (Interni zdroj, 2014)

Jedna se 0 prodej letenek se snizenym transakénim poplatkem, 50% sleva na parkovani na
videiském letisti, zdarma cestovni pojisténi spolu se stornem objednanych cestovnich
sluZeb, ale délka pobytu nesmi byt vice jak 4 noci a zajiStovani vstupil na sportovni utkani
(tenisova utkani, Liga mistrd UEFA atd.) nebo na kulturni pfedstaveni konajici se na uzemi

celé Evropy. (Interni zdroj, 2014)

Bonusem vérnostni klubu je, Ze klient, ktery je registrovan v tomto programu. Dostava
automaticky v den svych narozenin blahopfani i s oslovenim od cestovni kancelare IC

Tour s.r.o. jako takovou malou pozornost. (Interni zdroj, 2014)

6.2.3 VySe provizi

Provize se 1i8i, zda jde o z4jezd cestovni kancelafe nebo provizni prodej jinych cestovnich
kancelafi. Pokud se jedné o fi€ni a motské plavby, provize €ini pro cestovni kancelat 12 %
a z toho jesté 5 % dostavaji cestovni agentury. Za Vlastni produkt mimo vysSe uvedené je
provize ve vysi 12 % a z toho dostavaji cestovni agentury kolem 8-10 %. IC Tour s.r.o. ma

z provizniho prodeje 8—10 % provizi. (Interni zdroj, 2014)

6.3 DISTRIBUCE

Cestovni kancelat IC Tour s.r.o. sidli v Uherském Brodé¢. Pobocka cestovni kancelafe se
nachazi v Uherském Hradisti. Cestovni kancelaf je hlavné internetova, tzn. vétSina zdjezdi
je objednavana pres vypracovany rezervacni sytém, ktery usnadni produktovym
manazerum mnoho prace. Krom¢ internetového prodeje se prodavaji dovolené Casteéné

I pultove.
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6.3.1 Newsletter

Kazdy mésic se pravideln¢ zasila klientim, ktefi jsou v databazi cestovni kancelare
newsletter, jedna se tedy o e-mail s riznymi typy informaci. Cestovni kancelaf tento e-mail
zasila nékolikrat do mésice. Tento e-mail obsahuje aktualni nabidky zajezdi od letnich
dovolenych, eurovikendt, cyklozajezdy pies vylety do Svycarska aZ po plavby. MuiZe

obsahovat i riizné navody, tipy, prizkumy nebo piehledy riznych internetovych odkaz.

6.3.2 Internetovy marketing

Jelikoz IC Tour s.r.o. je internetova cestovni kancelat, 90 % z4jezdi je prodavano
prostiednictvim internetu. Cestovni kancelaf ma profesionalné vypracovany rezervacni
systém. IC Tour s.r.o. ma pro optimalizaci www stranek sva klicova slova, které jsou

dualezité pti vyhleddvani této cestovni kancelaie zdkaznikem.
Online rezervaéni systém

Zakaznik, ktery ma zdjem o urCity zdjezd, vyplni na internetovych strankach cestovni
kancelate poptavkovy formulaf, ve kterém uvede, o co konkrétn¢ by mél zajem, v jakém
terminu, pro kolik osob a dale vypiSe jméno, piijmeni, telefon, e-mail. V cestovni kancelafi
tuto poptavku zaregistruji produktovi manazefi a na zaklad¢ poptavkového formuléie
zaSlou zakaznikovi pozadovanou nabidku. Na zaklad¢ objednavky, produktovy manazer
sepiSe se zakaznikem cestovni smlouvu, kterou mu odesle k podpisu. Klient musi smlouvu
podepsat a poté je vyzvan k zaplaceni zalohy. Nasledné odesle cestovni smlouvu zpét do
cestovni kancelare. Pokud se jednd o agenturni zajezd, tak se objednava zijezd piimo
u dodavatele sluzby. Cely priabéh objednavky je diikkladné registrovan v rezervaénim

systému.

6.3.3 Prodej vlastnich zajezdi prostiednictvim cestovnich agentur

Prodej prostiednictvim cestovnich agentur je zatim mensiho rozsahu, ale v budoucnu se
jedna o rozsifeni tohoto typu prodeje. Tento prodej Cini asi 8-10 % z celkového prodeje
zajezdl. Dale chce cestovni kancelat rozSifit i fi€ni a motské plavby. IC Tour
S.r.0. organizuje pro provizni prodejce Skoleni produktii, vétSinou se jednd o produkty

spolecnosti A-Rosa. (Interni zdroj, 2014)
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6.4 PROPAGACE

Propagace je dulezitou soucasti cestovni kancelafe, protoze bez ni by nikdo nevédél
0 existenci internetové cestovni kancelafe IC Tour s.r.o. Jelikoz se jednd spise
0 internetovou cestovni kancelart, je dilezité mit kvalitn€ a ptehledné vytvotfené internetové
stranky. IC Tour s.r.0. chce dosahovat co nejvyssich trzeb a prodat co nejvice produkt.
Cestovni kanceldi investovala jiz velky obnos penéz do propagace na internetovych

strankach.

6.4.1 Reklama

Vykladni skiin

Cestovni kancelai ma pronajatou mensi vykladni skiinku v ulici Havli¢kova v Uherském
Hradisti. Na tomto misté vystavuje aktudlni a blizici se zdjezdy. Nachazi se zde nékolik
letackt s dovolenou. VSechny nabidky zajezdi, které jsou zde umistény, nalezneme na
webu cestovni kancelare. Vykladni skiiii se méni podle uplynuti terminu zajezdf. Myslim,

ze je to velky pouta¢ pozornosti pro kolemjdouci. Pokud nékoho nabidka zaujme, mize

hned pfiijit do cestovni kancelare, ktera je za rohem.
Venkovni reklamni tabule

IC Tour s.r.o. ma v Uherském Hradisti na ulici Havlickova na jedné z budov vystavenou
venkovni reklamni tabuli. Myslim, ze tabule je dostatecné vidét, a urcité si ji vSimne

mnoho kolemjdoucich.
Reklamni stojan s katalogy

Reklamni stojan s katalogy riiznych cestovnich kancelafi se nachazi v chodbicce v ptizemi
budovy, kde sidli cestovni kancelat IC Tour s.r.o. Kazdy si zde najde svoje od fi¢nich
a moiskych plaveb od A—Rosy pfes cyklozajezdy, eurovikendy az po letni dovolené po
celé Evropé od mnoha cestovnich kancelafi. Tento stojan se pravidelné dopliiuje o nové
druhy katalogli vétSinou podle sezony. Reklamni stojan se v obdobi od dubna do fijna
nachazi venku pfed budovou cestovni kancelafe. Za umisténi stojanu na vefejném

prostranstvi plati cestovni kancelar poplatek méstskému ttradu. (Interni zdroj, 2014)
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Radio, televize

Cestovni kancelaf vyzkousela nékolikrat v minulosti propagaci prostfednictvim radia Zlin,
ale nem¢lo to zadné viditelné vysledky, co se tyka zvySeni prodeje. Reklama v televize je

pomérné draha, proto ji IC Tour s.r.o. nevyuziva. (Interni zdroj, 2014)
Letaky

Cestovni kancelat IC Tour s.r.o. vytvoii obcas letacky, které poskytuji vSeobecné
informace o cestovni kancelaii. Tyto letacky umist'uje do vefejnych dopravnich prostredka
nejéast&ji autobust. Clovek se miize setkat s témito letadky i na vefejnych mistech mésta,

coz jsou napt. ¢ekarny lékaiti, urady apod. (Interni zdroj, 2014)
Reklama v kiné

Jednou za néjaky Cas se objevi reklama v mistnim méstském kin€ Hvézda. Pred zah4jenim
kazdého filmu bylo mozno vidét tuto reklamu. Momentalné, ale v kiné nebé&zi. (Interni

zdroj, 2014)
PPC Reklama

Reklama typu PPC se vyskytovala na webovych prohlize¢ich Seznam a Google.
Vseobecné se stava PPC kampan efektivni, pokud se ji vénuje dostatek Casu pfi sestaveni
a optimalizaci. V soucasné dob¢ je promitani téchto reklam pozastaveno, protoze nepiinasi

cestovni kancelafi zadnou navratnost, i kdyz do ni investovalo mnoho sil a penéz. (Interni

zdroj, 2014)

6.4.2 Podpora prodeje
Veérnostni program vérnych klientu

Jak uz bylo feceno v sekci cena, cestovni kancelaf ma pro své vérné klienty vytvoreny
veérnostni program za odménu. Tento program nabizi klientim slevy a Sirokou Skalu

dopliikkovych nadstandardnich sluzeb.
Veletrhy a vystavy

Cestovni kancelat IC Tour s.r.o. se zucastnila v minulosti mezinarodniho veletrhu
cestovniho ruchu a hotelnictvi Madi. Na veletrhu se zacastnila cestovni kancelar jako
vystavovatel, kde nabizela své sluzby a produkty. Na ostatnich veletrzich se ucastni jako
navstévnici. Investovani penéznich prostfedkll do ostatnich veletrhl tykajici se trhu B2C

nema pro spolecnost vyznam. (Interni zdroj, 2014)
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First Minute, Last Minute

U provizniho prodeje déla cestovni kancelar slevy pro klienty v podobé nakupti v prvnim
moment¢ (first minute) a nakupu na posledni chvili (last minute). Jedna se o zajezdy,
U nichz se ¢as konani blizi nebo je tésn¢ pied odjezdem, proto na tyto zajezdy poskytuji

cestovni kancelafe urcité slevy pro zakazniky. (Interni zdroj, 2014)

6.4.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou dulezitou soucasti cestovni kancelafe. Na facebookovych
strankach ma IC Tour s.r.o. vytvofeny svij ucet, kam mohou lidé vkladat své nazory,
pfipominky, ale i podékovani. Mimo jiné vytvaii pro vetrejnost PR ¢lanky. Jednd se napf.

0 PR ¢lanek podnikatel roku nebo piispévek v kulinatském casopise.

6.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej se uskute¢iiuje v cestovni kancelari v Uherském Hradisti. Jedna se o jedinou
pobocku v celé Ceské republice. V ramci internetovych stranek, ale pasobi tato cestovni
kancelaf po celé Ceské republice a dokonce ma i zakazniky ze zahraniéi. Jelikoz se jedna
0 internetovou cestovni kancelaf, kladou pracovnici mnoho usili do internetového prodeje.
Pokud, ale zdkaznik pfijde pfimo do cestovni kancelare je vZdy profesionalné obslouZen od
produktovych manaZerli. Pro cestovni kancelat je prioritou spokojeny a dobte obslouZeny
zékaznik. Jiz od samého zacatku chce cestovni kancelatr IC Tour s.r.o0. brat své piisobeni na
trhu rozdilnou cestou nez jiné cestovni kancelafe. Zamétuje se na individualni piistup,

poctivost a kvalitu sluzeb. Cestovni kancelar se orientuje spiSe na stiedni a vyssi klientelu.

6.4.5 Primy marketing

IC Tour s.r.o. ma vytvofenou a velmi propracovanou databazi svych vérnych klientd.
Zakaznici, ktefi s cestovni kancelaii jiz cestovali, jsou v této databazi zaznamenani. Tyto
dilezité data o klientech zGstavaji v CK na dobu neurcitou. VSechny nové nabidky zajezda
jsou jim zasilany prostfednictvim e-mailu. Po kazdé objednavce zajezdu, zasila cestovni

kancelar klientovi dékovny dopis za divéru, Ze cestoval zrovna s IC Tour s.r.o.
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6.4.6 Internetova komunikace

Internetoveé stranky

wvewr

Internetové stranky cestovni kancelafe IC Tour s.r.o. vznikly jiz pfi vzniku samostatné
cestovni kancelare, vytvarely se postupem Casu az do dnesni doby. Stranky jsou vytvorené
za pomoci profesionalnich marketingovych studii a grafikli. Cestovni kancelaf investovala
do internetového marketingu mnoho penéz, vysledkem jsou profesionalni webové stranky.
Na webovych strankach nalezneme veSkeré zajezdy, které cestovni kancelaf nabizi.
Stranky jsou profesionalné propracované do podrobnych detaild. U kazdého zdjezdu uvidi
zakaznik popis destinace, itinerai zajezdu, fotografie. Zde se da objednat piimo zajezd,

prostfednictvim poptavkového formuléie, ktery se na strankéch nachézi.

6.5 PROGRAMOVANI

Balicky, které¢ sestavuje cestovni kancelaf, tvoii urcitou nabidku sluzeb, kterd uzce souvisi
i S obsahovym upfesnénim programi. Tyto programy jsou sestavovany pro urCité typy
zakaznikd. Tvorba programil a baliCky sluzeb plni v cestovnim ruchu nékolik cilii napf.
zlepsuji financni stranku organizace nebo vylucuji vliv faktoru Casu. (Jakubikova, 2010,

str. 268)

6.6 BALICKY SLUZEB

Balicky sluzeb vytvati kazda cestovni kancelat podle individuédlni potfeby klienta. Tyto
balicky se tvofi na ptani zakaznika a obsahuji riizné sluzby. Zakaznik miize pozadovat
vytvofeni individudlniho zajezdu §itého na miru napt. ficni plavby. Muze se jednat také
0 sjednani ubytovani, stravovani, zprostiedkovani letenky, zajiSténi prondjmu auta,

zajisténi fakultativnich vyleth.

6.7 LIDE

IC Tour s.r.o. dba na kvalitni vzdélani svych spolupracovnikii. Pracovnici této cestovni

kancelafe maji bohaté znalosti a zkuSenosti z univerzit v zahranici a zahrani¢nich podnika.
Kazdy pracovnik by mél mit urcité vlastnosti, které jsou dulezitymi aspekty pii vybéru lidi
pfi pfijimacim fizeni. Tyto vlastnosti jsou: cestovatelskd vasen a poznavani kultur jinych

zemi. Nejdiilezitéjsi jsou hodnoty, které tito lidé vlozili do kultury firmy. Poslani cestovni
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kancelafe: cestovani je zplisob poznavani lidi a zvySovani jejich bohatstvi, ptatelské vztahy
jsou dusledkem rtstu spolecnosti, je dilezité prinaset prospéch i regionu, spolecnosti i sob&

samym. (IC Tour, 2008)

Majitelem i jednatelem cestovni kancelafe IC Tour s.r.o. je pan Ing. Ivan Chrastek, ktery
ma na starost vedeni cestovni kancelare, fizeni pracovnich vztahli se svymi podiizenymi,

jednani s Gfady i komunikaci a uzavirdni smluv s obchodnimi partnery.

Pracuji zde také 2 produktové manazerky, obchodni feditelka spole¢nosti, manazer
rezervaci a administrativni pracovnice. Produktové manazerky se staraji o pultovy
a internetovy prodej zajezdi a pobytl. Obchodni feditelka peCuje o komunikaci
a marketing ve firm¢, prodej zajezdd V.l.P. skupinam. Administrativni pracovnice ma na
starost administraci, spravu majetku, platby od zédkazniki, cestovnich agentur a kancelafi.
Manazer rezervaci se stara o zprostfedkovani rezervaci letenek, ubytovani apod.
Spolecnost ma také externi pracovniky, kterymi jsou akvizi¢ni a rezervacni pracovnici,

ucetni, spravce sité.

Organizacni struktura cestovni kancelare

Administrator Jednatel IC Tour

Ing. Ivan Chrastek

Reditel pro provoz Reditel pro provoz Reditel pro provoz
Leisure Incentiva Business
e A e N
. . Produktovy manazer .

Produktovy manazer Y Manazer obchodu
L ) skupiny Incentiva L )
e A e N

Produktovy manazer Manazer rezervaci
N J N\ J

e A

Operator rezervaci

Operator rezervaci

Manazer technologii

Zdroj: interni zdroj, 2014

Obr. 3. Organizacni struktura cestovni kancelare
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6.7.1 Benefity pro zaméstnance

Nejvétsim benefitem pro cestovni kancelai je vyborny pracovni kolektiv. Organizace
poskytuje svym zaméstnancim 20% pftispévek na stravu ve Skolni jidelng. Nékterym
pracovnikiim je K dispozici poskytnuto sluzebni auto a také mobilni telefon k soukromym
ucelim. Dalsi vyhodou pro zaméstnance je pracovni pocita¢, v tomto piipad¢ notebook,

ktery maze slouzit i k soukromym uceliim. (Interni zdroj, 2014)

6.8 SPOLUPRACE

Cestovni kancelat IC Tour s.r.o. spolupracuje s celou fadou cestovnich kancelafi a agentur
po celé Ceské republice a Slovenku. Pro organizaci jsou dileziti také dodavatelé (hotelové

sité, letecké spolecnosti apod.).
Cestovni kanceldre a agentury, které prodavaji produkty IC Tour s.r.o.:

Mojecestovka s.r.o., ABC Travel, Student Agency, Petra Tour s.r.o., Miko s.r.0., Invia.cz
s.r.o., Conti s.r.o., Cherry Tour s.r.o., L.7-Oaza s.r.o.,., P+D s.r.o0., Jifi Erben CK Poznani,
JOHOHO v.o0.s., Neogenia s.r.0., VARY TOUR s.r.0., CA Markéta, CK SLOUP, SUPRA
TRAVEL sr.0., CEVRA sr.o., CA TTHAMTRAVEL, CA Trend, CA Stépanka,
CA BYTOUR Travel Agency.

Cestovni kancelare, jejichz produkty prodadva cestovni kancelar IC Tour s.r.o.:

Adrop s.r.o., Alexandria, Alvarez s.r.o., America Tours v.0.s., Condor CS spol. s.r.o.,
Cedok, CK Conti, Datour s.r.0., Exim Tours a.s., Expecta s.r.0., Fede s.r.o., Cherry Tour
s.r.o., Invia s.r.o., Kompas Praha spol. s.r.o., Kovotour Plus s.r.o., Mplus Travel a.s., Mim
tour s.r.o., Natour spol. s.r.0., Neckermann CR, Nev-dama a.s, Orbis Link s.r.0., Pan Asia
s.r.o., Periscope Skandinavie s.r.o., Ruefa reisen s.r.o., Shenkos s.r.o., Siam Travel

international s.r.o., Superadria SRL, CK Viktoria. (Interni zdroj, 2014)
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7 SWOT ANALYZA CESTOVNI KANCELARE

Na zaklad¢ provedeni analyzy marketingového mixu cestovni kancelaie IC Tour
S.r.0. zpracovavam SWOT analyzu této cestovni kancelare. Marketingovy mix mi pomohl

urcit silné a slabé stranky spolecnosti a také analyzovat ptilezitosti a hrozby organizace.

VNITRNI ANALYZA VNEJSI ANALYZA
Identifikovani, hodnoceni Identifikovani, hodnoceni Vytvoreni SWOT

silnych a slabych stranek prileZitosti a hrozeb matice

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 4. Postup pri SWOT analyze
Utelem SWOT analyzy cestovni kancelaie IC Tour s.r.o. bude, zjistit v ¢em firma vynika
améla by se toho drzet, v jaké oblasti by méla posilit svou ¢innost. Dale zjistim, jaké
ptilezitosti se mohou naskytnout cestovni kancelafi a které by méla v nejblizsi dob¢ vyuzit.
V posledni fad¢ se dozvim, na jaké hrozby by si méla dat velky pozor a branit se pred nimi

pokud mozno a doptedu se na to pripravit.

7.1 IDENTIFIKACE SILNYCH STRANEK

Seznam silnych stranek Pro¢?

5 Jedna se o internetovou CK, to
Plsobnost po celé Ceské republice | znamena, ze kdokoliv v celé republice

A : o) . St e en B

I v zahranici 1 zahrani¢i si mize z4jezd objednat

pies internet
Produktova fad trv livine™ Jako jedind CK v Uherském Hradisti
B roduxiova rada ,,country \ving -, nabizi ,,country living®, ¥iéni
ficni a motské plavby N Yy £>
a moiské plavby
Usnadniuje praci produktovym

C Propracovany rezervacni systém manazeram a pomaha pii rychlém

zpracovani

Bohaté znalosti a zkuSenosti ze

L Vzdélany a vyskoleny persondl zahrani¢nich podniki a univerzit

Pracovnici IC Tour s.r.0., nabizi jen
ty zajezdy, které jsou ovétené, a fadi
se mezi kvalitni

Ovétené a peclivé vybirané zajezdy
CK'IC Tour s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. Identifikace silnych stranek
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Po identifikaci silnych stranek s pomoci marketingového mixu cestovni kancelare jsem
zjistila, ze mezi silné stranky patii celorepublikova plsobnost a dokonce i pusobnost
Vv zahrani¢i. Duvod je, ze se jedna o internetovou cestovni kancelaf, tedy kazdy clovek,
ktery mé piistup k internetu, at’ uz v Ceské republice nebo zahrani¢i, mize navitivit
webové stranky cestovni kancelafe IC Tour s.r.o. Na webovych strankach si mize objednat

zajezd dle svych pfedstav a moznosti.

Mezi druhou nejsiln€j$i stranku se fadi ojedin€la produktova fada ,,country living*, ficni
a moiské plavby. Ve mést¢ Uherské Hradisté se nachazi asi 30 cestovnich kancelaii
a agentur, ale zadna nenabizi vSechny tii ojedin¢lé produkty. Obzvlast’ produktovou fadu

,country living®, ktera je novinkou a vypliiuje mezeru na trhu v Uherském Hradisti.

Propracovany rezervacni systém tvofi dal$i silnou stranku spolecnosti. Produktovi
manazefi, ktefi pracuji s klienty prostfednictvim rezervacniho systému, zaznamenavaji
kazdy zdkaznikiv pozadavek nebo piipominku. Tento systém automaticky eliminuje
chyby. Dalsi funkci je automatické zasilani vyzvy k thradé. Cely pribéh objednavky je
dohledatelny v historii informac¢niho systému. Je to pohodIny zpisob koupi zajezdu pro

ob¢ strany.

Co se tyka tymu spolecnosti IC Tour s.r.o., tak jej tvofi velmi vzdé€lany a kvalifikovany
tym. Své znalosti a zkuSenosti ziskali tito lidé na zahrani¢nich pracovnich mistech ¢i

univerzitdch. Béhem své prace se neustale vzdélavaji formou skoleni, veletrhd a seminait.
Mezi dilezitou silnou stranku patii ovéfené a peclivé vybirané zijezdy CK IC Tour
S.I.0. tzn., Ze pracovnici cestovni kanceladfe nabizi z4jezdy, které jsou ovéfené, co se tyka

kvality poskytovanych sluzeb.
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7.1.1 Hodnoceni silnych stranek

Péarove srovnani silnych stranek
A B C D E Pocet priorit Diilezitost
A B|A|A]|E 2 2/10=0,2
B B| B | B 4 4/10 = 0,4
C D E 0 0
D E 1 1/10=0,1
E 3 3/10=0,3

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 2. Pdrové srovnani silnych stranek

Po parovém srovnani silnych stranek a provedeni vypoctu dulezitost vah kazdé stranky
dilezité. Mezi nejdulezitéjsi patii produktovd fada ,,country living“ a ficni a moiskeé
plavby. Do velmi dilezitych silnych stranek se fadi ovéfené a peclivé vybirané zajezdy CK
IC Tour s.r.o. Za diilezité se povazuje piisobnost po celé CR i v zahrani¢i. A mezi méné
dilezité patii vzd€lany a vyskoleny personal. Do silnych stranek patii i1 propracovany

rezervacni systém, ktery dosahl nulovy pocet priorit, ale 1ze ho fadit do silnych stranek.

7.1.2 Serazeni silnych stranek podle jejich duleZitosti

Seznam silnych stranek Pocet priorit
Produktové tada ,,country

A e v o 4

living*, ¥i¢ni a motské plavby

B Oveétené a pecliveé vybirané 3
zajezdy CK IC Tour s.r.0.
Puisobnost po celé Ceské

C . o 2

republice i v zahranici

D Vzdélany a vyskoleny personal 1
Propracovany rezervacni

E f 0

system

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Serazeni silnych stranek podle jejich dileZitosti
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V této tabulce jsou setfazeny silné stranky podle jejich dilezitosti. Na prvnim misté se
umistila produktova fada ,,country living“, kterd ma nejvyssi pocet priorit; poté ovéiené

a peclivé vybirané zajezdy.

Ptisobnost po celé Ceské republice i v zahrani¢i skonéila na misté tietim s po&tem priorit 2,
co se tyké vzdélaného a vyskoleného personalu IC Tour s.r.o., tak se fadi na predposlednim
misté silnych stranek a na konci hodnoceni se umistil propracovany rezervaéni systém
cestovni kancelafe. I kdyz skoncila tato silnd stranka Upln€ na konci hodnoceni,

bezpodminecné se fadi do silnych stranek cestovni kancelaie.

7.2 IDENTIFIKACE SLABYCH STRANEK

Seznam slabych stranek Pro¢?

Rozsiteni pobocek je zatim
v nedohlednu, protoze se jedna hlavné
o internetovy prode;j

Jedina pobocka v celé Ceské
republice

Z divodu vyssich cen se spise
specializuji na klienty z vysSich

B | Zameéreni na stiedni a vyS$si klientelu . . L
y vrstev, ale obslouzen je kazdy

zékaznik
C Vyssi ceny Nabizi nejvyssi kvalitu sluzeb,
ovéefené hotely
Z dtivodu mnoha penéz
D Nedostatek penéz investovanych do investovanych do internetového
marketingu marketingu si nemohou dovolit

plytvat u jiného typu propagace

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 4. Identifikace slabych stranek
Po identifikaci slabych stranek cestovni kancelaie IC Tour s.r.o. bylo zjisténo, ze ma

jedinou poboc¢ku v celé Ceské republice. IC Tour s.r.o. prodava hlavné prostiednictvim

internetu, takze dal$i rozsifeni pobocek je v nedohlednu, mozna v budoucnosti.

Cestovni kancelat se zaméfuje spiSe na stfedni a vyssi klientelu, protoZe zajezdy, které
nabizi, jsou cenové vyssi. Do IC Tour s.r.o. mtze pfijit ale kdokoli, kdo ma o zdjezd velky

zajem a chce svéfit cestovni kanceléti svou divéru.

Dalsi slabou strankou jsou vyssi ceny. Cestovni kancelar nabizi jen zdjezdy, které jsou

provéiené, co se tyka hotelil a také nejvyssi kvality poskytovani sluzeb.
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IC Tour s.r.o. investovala jiz mnoho penéz v minulosti do internetového marketingu, aby
méla velmi kvalitn€ zpracované a navrhnuté webové stranky. V dne$ni dobé jsou vSechny
druhy propagace trochu v pozadi, napft. letacky s informacemi o cestovni kancelafi nebo

ucast na veletrzich.

7.2.1 Hodnoceni slabych stranek

Péarove srovnani slabych stranek

A B C D Pocet priorit Diilezitost
A Al A D 2 2/6 = 0,33
B B D 1 1/6 = 0,16
C D 0 0
D 3 3/6=0,5

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 5. Pdrové srovnani slabych stranek

Metodou parového srovnani slabych stranek vyslo, ze nejslabsi strankou spole¢nosti IC
Tour s.r.o. je nedostatek investovanych penéz do marketingu celkové. Spolecnost by se
méla v budoucnu zamyslet na rozsifeni svych pobocek i v jinych méstech, protoze se jedna

o velmi slabou stranku cestovni kancelare.

Zamg¢fteni cestovni kancelafe na stfedni a vyssi klientelu se stalo tfeti méné slabou strankou
spole¢nosti. A posledni slabou strankou jsou vyssi ceny. Cestovni kancelaf nabizi zajezdy
S vySs$i cenou, protoZe prodava jen kvalitni a provétené sluzby nikoli obyc€ejné produkty,

tzn., ceny odpovidaji kvalit¢.
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7.2.2 Serazeni slabych stranek podle jejich dileZitosti

Seznam slabych stranek Pocet priorit
Nedostatek investovanych
A y . 3
pen¢z do marketingu
Jedina pobocka v celé Ceské
B : 2
republice
c Zaméfeni na stfedni a vyssi 1
Klientelu
D Vyssi ceny 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Serazeni slabych stranek podle jejich diilezitosti

L4

poctem priorit je nedostatek investovanych penéz do marketingu. Poté nasleduje jedina
pobocka v celé Ceské republice s poétem priorit 2. Na piedposlednim misté se umistilo
zaméfeni na stfedni a vyS$si klientelu. Vyssi ceny se fadi podle nulovych priorit mezi

slabou stranku, na kterou nemusi cestovni kancelat brat velké ohledy.

7.3 IDENTIFIKACE PRILEZITOSTI

Seznam prileZitosti Pro¢?

Dnes ¢ini tento prodej kolem 10 %,
aby se zvysili cestovni kanceléfi trzby
za tento prodej, mé¢la by ho rozsitit do

vice agentur

V soucasné dobé€ se neustale mluvi

0 ochran¢ zivotniho prostiedi, takze

V budoucnu bude vétsi zdjem o
agroturistiku, pobyty v ptirod¢ apod.
Lidé v posledni dob¢ vyhledavaji
dovolenou, kde nebudou jen lezet na
plazi, ale chtéji proZit svou dovolenou
aktivné
Klienti maji z4jem o cestovani na
mén¢ obvykla a neprobadana mista na
sveté napt. Australie, Kanada,
Havajské ostrovy apod.

A Rozsiteni agenturniho prodeje

B Zvyseni zajmu o ,,country living*

C Aktivni dobrodruzstvi (dovolena)

D Rozsifeni nabidky destinaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Identifikace prilezitosti
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Podle tabulky identifikace pfilezitosti 1ze vidét, Ze mezi prileZitost se mize fadit rozsifeni
agenturniho prodeje do vice agentur. Dnes Cini prodej vlastnich zjezdd prostfednictvim
agentur asi 10 %. Tento prodej by se mél zvysit a tim se zvysi cestovni kancelafi trzby

Z prodeje za vlastni zajezdy.

Dalsi moznou pfilezitosti pro spolecnost bude zvyseni z4jmu o produktovou fadu ,,country
living“. Dnes je mnoho ohlast ze strany ochranaiti zivotniho prostfedi, abychom Setfili
naSe zivotni prostfedi. Z tohoto ditvodu by mohlo dojit k nartstu prodeje produktové rfady

»ecountry living®.

Trendem v cestovani pro mnoho zakaznikl je aktivné stravena dovolend. V dne$ni dobé
neni velkym trendem dovolena ve stylu lezet na pladzi a opalovat se, ale zazit

dobrodruzstvi. Takovym typem dovolené miiZze napt. dovolena na kolech (cyklozéjezdy).

Novou prilezitosti pro cestovni kanceldi miize byt rozsifeni nabidky o nové destinace.
Klienti maji ¢im dal vétsi pozadavky na volbu destinaci. Chtéji cestovat tam, kde je to

doposud neprobadané. Takovou destinaci je napt. lzrael, Antarktida nebo Namibie.

7.3.1 Hodnoceni prilezitosti

U hodnoceni pfilezitosti je tfeba vymezit si veli¢inu, ktera pak rozhodne o vysledném
zatazeni do tabulky. Jedna se o hodnoceni pfinosu pro cestovni kancelar. Prvnim ukolem je
zjistit slovni atraktivitu dopadu pfrileZitosti. Pro hodnoceni atraktivity je uvedena tabulka
¢. 9. Druhym tUkolem pro hodnoceni pfilezitosti je slovni vyjadieni pravdépodobnosti

vzniku prileZitosti, ktera se nachazi v tabulce ¢. 10. (Grasseova a kolektiv, 2010, str. 312)

wr e Atraktivita Pravdépodobnost Hodnoceni
PrileZitost . -
dopadu vzniku prinosu
A 3 4 12
B 5 3 15
C 2 3 6
D 3 3 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Hodnoceni prilezitosti
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Pomocné tabulky k priiazeni atraktivity a pravdépodobnosti

Slovni vyjadreni atraktivity dopadu Pocet
prileZitosti bodii

zanedbatelna

malo vyznamna

vyznamna

velmi vyznamna

Gl WiIN|PF

zasadné vyznamna

Zdroj: Grasseova a kolektiv, 2010, s. 312

Tab. 9. Pomocnd tabulka

Piedpokladana o e
x Slovni vyjadreni
pravdépodobnost » . x o
SznikulpEileztosty pravdépodobnosti Pocet bodu
orocentech vzniku prileZitosti
(1;20) témetr nemozna 1
(21,;40) vyjime¢né mozna 2
(41,60) bézn¢ mozna 3
(61,80) vysoce pravdépodobnd 4
(81;100) hranici s jistotou 5

Zdroj: Grasseova a kolektiv, 2010, s. 309
Tab. 10. Pomocna tabulka
Po pfidéleni ptileZitosti pomoci pomocnych tabulek vyslo, Ze nejlepsi hodnoceni pfinosu
pro firmu by méla pftilezitost s oznacenim zvySeni zajmu o produktovou fadu ,,country
living*. Druhou nejlepsi ptilezitosti by bylo rozsifeni agenturniho prodeje o dalsi agentury.
Dal8i moznou piileZitosti mize byt rozSifeni nabidky o dal$i nové destinace, doposud
nenabizené, ale poptavané od zakaznikd. A jako posledni mizu zminit aktivni dovolenou,

o kterou je posledni dobou vétsi zajem ze strany klienti.
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7.3.2 Serazeni prilezitosti podle hodnoceni pfinosu

Seznam prileZitosti Hodnoceni prinosu
A ZvySeni zdjmu S ,Lcountry 15
living
B Rozsiteni agenturniho prodeje 12
C Rozsifeni nabidky destinaci 9
Aktivni dobrodruzstvi
D . 6
(dovolena)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11. Serfazeni prilezZitosti podle hodnoceni prinosu

Tabulka ¢. 11 ukazuje sefazeni pfilezitosti podle hodnoceni pfinosu pro firmu. Nejvétsim

pfinosem by bylo zvySeni zajmu o ,,country living®, dale rozsifeni agenturniho prodeje

a rozsifeni nabidky o dal$i destinace. Za nejméné piinosnou prilezitost se povazuje aktivni

dovolena.

7.4 IDENTIFIKACE HROZEB

Seznam hrozeb Proc¢?
. Na trh cestovniho ruchu mize
Vstup konkurence na trh se stejnou . .
A . vstoupit konkurence, kterd bude
produktovou fadou . . y
nabizet stejnou produktovou fadu
Lidé maji obavy cestovat do zemi,
B Spolecenské a politické nepokoje kde vladnou spolecenské nebo
politické nepokoje
Klienti ¢asto pozaduji kvalitné
C Zvyseni pozadavkil od zékaznikl poskytované sluzby, ale nepocitaji
S vys$imi cenami u téchto sluzeb
Cestovni kancelar musi platit povinné
D Legislativni opatfeni dané v zahrani¢i a musi pojistit firmu
proti upadku

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 12. Identifikace hrozeb

Mezi hrozby, kterych se miize IC Tour s.r.o. obavat patii vstoupeni konkurence na trh se

stejnou produktovou fadou jako je ,,country living®. Tato hrozba by mohla odebirat klienty

cestovni kancelari a tim sniZzovat jejich trzby. Dals§i hrozbou pro firmu jsou politické
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a spolecenské nepokoje v zemich kam zékaznici cestuji. Z tohoto divodu muze dojit

k poklesu prodeje zajezdl u zemi, kde zminované riziko existuje.

Casto hrozbou miize byt i zvySovani pozadavkil od klientt, kteid si koupi z4jezd a pozaduji
kvalitn€ poskytnuté nadstandardni sluzby za nizké ceny. Je nemozné nabizet nebo prodavat

nadstandardni sluzby, které jsou na vyssi trovni za stejné penize jako standardni sluzby.

Tak jako kazda cestovni kancelaf, tak 1 IC Tour s.r.o. se mize obavat legislativnich
opatieni. Ze zadkona musi byt pojisténa cestovni kancelaf proti tpadku a musi platit

obratové dané v zahrani¢i.

7.4.1 Hodnoceni hrozeb

U hodnoceni hrozeb je nutné vymezit si veli¢inu, kterd pak rozhodne o vysledném zatazeni
do tabulky. Jedna se o hodnoceni pfinosu pro cestovni kancelat. Prvnim tkolem je zjistit
zavaznost vlivu dopadu hrozby. Pro hodnoceni zavaznosti uvadim tabulku ¢. 14. Druhym
ukolem pro hodnoceni hrozeb jsou slovni vyjadieni pravdépodobnosti vzniku hrozby, ktera
se nachazi v tabulce ¢. 15. (Grasseova a kolektiv, 2010, str. 312)

Hrogba | ZAvadnest | Pravdipodobnost | g iy
A 5 3 15
B 4 2 8
C 3 3 9
D 4 5 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 13. Hodnoceni hrozeb
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Pomocné tabulky k pFifazeni zavaznosti dopadu a pravdépodobnosti

Slovni vyjadreni zavaznosti dopadu hrozby f)((:fli’lt
zanedbatelna 1
malo vyznamna 2
vyznamna 3
velmi vyznamna 4
zasadné vyznamna 5

Zdroj: Grasseova a kolektiv, 2010, s. 309
Tab. 14. Pomocna tabulka

Piedpokladana o e
x Slovni vyjadreni
li/rzar:;izpﬁ l(’lct))zbbno\s/t pravdépodobnosti Pocet bodu
procen techy vzniku hrozby

(1;20) témetr nemozna 1
(21,;40) vyjime¢né mozna 2
(41;60) bézn¢ mozna 3
(61,80) vysoce pravdépodobnd 4
(81;100) hranici s jistotou 5

Zdroj: Grasseova a kolektiv, 2010, s. 309
Tab. 15. Pomocna tabulka
Po pridéleni hrozeb pomoci pomocnych tabulek vyslo, Ze nejvyssi Groven rizika pro firmu
by byla hrozba s oznacenim legislativni opatfeni. Druhou nejhorsi hrozbou pro spole¢nost

by byl vstup konkurence na trh se stejnou produktovou fadou.

Dals8i moZnou hrozbou muze byt zvySeni pozadavkl ¢i ndrokd od klient za poskytovani
nadstandardnich sluzeb za stejnou cenu jako jsou sluzby bézné. A jako posledni méné
zédvaznou hrozbou mohou byt spolecenské a politické nepokoje v zemich, kam klienti

nejcastéji cestuji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

7.4.2 Serazeni hrozeb podle irovné rizika

Seznam hrozeb Uroveii rizika
A Legislativni opatfeni 20
Vstup konkurence na trh se
B ) » 15
stejnou produktovou fadou
Zvyseni pozadavki od
C . 1o 9
zékaznikl
D Spolecenské a politické 8

nepokoje

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 16. Serazeni hrozeb podle vurovné rizika
Tabulka €. 16 naznacuje sefazeni hrozeb podle Grovné rizika pro firmu. NejvétS§im rizikem
by bylo legislativni opatieni, dale vstup konkurence na trh se stejnou produktovou fadou
a zvySeni pozadavku ¢i narokli od klientd. Za nejméné rizikovou hrozbu lze povaZovat

spolecenské a politické nepokoje v zemich.
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7.5 SWOT MATICE

POMOCNE
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
— produktové fada ,,country living, | —nedostatek penéz investovanych
fi¢ni a motské plavby do marketingu
— ovéfené a petlivé vybirané zajezdy | — jedina pobocka v celé Ceské
CK IC Tour s.r.o. republice
— puisobnost po celé Ceské republice | — zaméfeni na stéedni a
i zahranici vyssi klientelu
— vzdélany a vyskoleny personal — vyssi ceny

— propracovany rezervacni systém

PRILEZITOSTI HROZBY

—zvySeni z4jmu o ,,country living” | — legislativni opatieni

— vstup konkurence na trh se stejnou

— roz§ifeni agenturniho prodeje y
& proce) produktovou fadou

—roz§ifeni nabidky destinaci —zvyseni poZadavkil od zdkaznikl

— aktivni dobrodruzstvi (dovolend) | — spolecCenské a politické nepokoje

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 17. SWOT matice

v

prioritu jednotlivych bodid. Nejsilngjsi stranka cestovni kancelaie je produktova tada
»weountry living®, fiéni a motské plavby. Za nejniZe postavenou silnou stranku se povazuje
propracovany rezervani systém. Rezervacéni systém ulehCuje praci produktovym

manazertim, takZze do silnych stranek spolecnosti jisté patii.

Mezi nejslabsi stranku cestovni kancelate IC Tour s.r.o. se fadi nedostatek penéz

investovanych do marketingu firmy. Firma ma profesionalné vypracované internetové
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stranky, ale na ostatni propagaci nebere tak velké ohledy. Za slabou stranku, ktera je
postavena nejnize ze vSech, jsou vyss$i ceny. Vyssi ceny, ale zaruCuji u IC Tour

s.r.0. kvalitu i ovéteni nabizenych zajezda.

V blizké budoucnosti by mohl byt velkou pfilezitosti zvyseny zdjem o ,,country living®.
Lidé tuto produktovou fadu pfili§ neznaji, z tohoto diivodu neni tak rozsifena a znama
Vv cestovnich kanceladfich. Za mensi prilezitost muze byt povazovana aktivni dovolena,

kterou v posledni dobé 1idé preferuji ve svém volném case.

Za nejvyssi hrozbu lze povazovat legislativni opatieni, coz znamena, ze cestovni kancelar
IC Tour s.r.o. a ijiné cestovni kancelafe a agentury musi platit v zahrani¢i obratové dané.
Z hlediska legislativniho opatfeni je ze zdkona nutnosti pojistit cestovni kanceladf proti
upadku. Nejmensi hrozbou jsou pro cestovni kancelar spolecenské a politické nepokoje

V navstévovanych zemich.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Duvodem mého dotaznikového Setieni se staly vysledky ze SWOT analyzy, kde v silnych
strankach vyslo, Ze produktova fada ,,country living®, fi¢ni a motské plavby jsou nejsilng;si
strankou cestovni kancelate. V blizké budoucnosti se mize zvysSit také zajem
0 produktovou fadu ,,country living®, ktera je uvedena jako pfilezitost. Z tohoto divodu
jsem se rozhodla udélat prizkum formou dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni jsem
provadéla ¢astecné na anonymnich internetovych strankach v poctu 50 dotazniki a dalSich
50 dotazniki bylo dotazovano osobné nebo prostfednictvim e-mailu. Celkovy pocet

respondentt je tedy 100. Dotaznik uvadim v piiloze €. 3.
Zpracovani otazek

Cestujete radi ve svém volném case?

B Ano, velmi rad (a)

M Ano, ale neni mnoho
casu

= Ne, nebavi mé to

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 1. Odpovedi respondentii
Z celkového poctu respondenttt 100, odpovédélo 77 % osob, ze cestuji velmi radi, 17 %
ziskali ti respondenti, ktefi cestuji radi, ale nemaji na to pfili§ mnoho ¢asu. Posledni mensi

skupinku tvoii 6 % osob, kteti ve svém volném Case necestuji pfilis, protoZe je to nebavi.
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Narazil(a) jste nékdy na internetovych strankach na cestovni kancelai IC Tour s.r.o.?

® Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2. Odpovedi respondentii

Na otdzku €. 2 odpovédéelo 83 % respondentll, Ze na cestovni kancelat IC Tour s.r.o. nikdy
na internetovych strankdch nenarazili a pouhych 17 % se zminilo, ze se s cestovni

24

kancelafi na internetu setkali.

O co byste mél(a) nejvétsi zajem u této cestovni kancelare?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
l —
0%

Letni pobyty  Country living Ri¢ni a morské Exotické Cyklozajezdy
plavby zajezdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 3. Odpovedi respondentii
Nejvétsi zdjem by byl v této cestovni kancelafi o letni pobyty, které tvoii 44 % z celkového
poctu respondentt. Na druhém misté skoncili exotické zajezdy, coz je velmi prekvapujici.

,country living*“ ziskal 14 %, jelikoz se jedna o nové&jsi produktovou fadu, kterou mnoho
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lidi nezna, tak je to zajimavé zjisténi pro cestovni kancelai IC Tour s.r.o. Ri¢ni a moiské

plavby ziskali o jedno procento respondentti vice nez cyklozajezdy.

r~r

Vite, Ze jako jedna z mala cestovnich kancelaii nabizi IC Tour s.r.0. pobyt ve stylu

Lwcountry living“?

1%

B Ne, neslySel jsem o tom
nikdy

B Ano, néco malo jsem o
tom slysel (a)

™ Ano, dokonce znam lidi,
ktefi uz vyuzili této
nabidky

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4. Odpovedi respondentii

Pro vétSinu dotazovanych respondentii v poctu 100, byla odpovéd’ jednoznacnd. 78 %
respondentll se zminilo, Ze neslySeli o tom, Ze cestovni kanceldi IC Tour s.r.o. nabizi
zéajezdy ve venkovském stylu. Pouhych 21 respondenti o tomto néco malo slySelo. Jen

1 respondent se zminil, Ze dokonce zna nékoho, kdo nabidky ,,country living* vyuzil.

Co si predstavite pod pojmem ,,country living* (zaZitkova dovolena)?
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Graf ¢. 5. Odpovedi respondentii
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Graf ¢. 5 zndzormuje, co si predstavi pod pojmem ,,country living® jednotlivi muzi a zeny.
Po zpracovani dat jsem zjistila neobycejny vysledek. Z celkového poctu 49 muzi
odpovédélo 20 % na tuto otazku, Ze se jednd o dovolenou ve venkovském stylu. Dalsi
skupinku tvofi muzi, kteti odpovidali, ze jde o zdjezd typu horska turistika. 8 % muzl si
myslelo, Ze ,,country living“ je pobyt na palubé lodi, coz bylo ptekvapujici. Nejmensi ¢ast
z celkového poctu muzi odpoveédéla, ze ,,country living” je dovolena u mofte.

Co se tyka Zen, tak odpovédi byly odlisné. Nejvétsi skupina Zen 37 % si mysli, Ze se jedna
o dovolenou ve venkovském stylu. Ostatni odpovédi Zen se pohybuji v rozmezi 2-6 %.

Pobyt na palubé lodi a horskou turistiku oznacilo celkem 12 Zen z celkového poctu 51.

Pouze 2 % dotazovanych Zen si mysli, Ze se jednd o dovolenou u mofe.

Kdyby byla moZnost vybrat si dovolenou z oblasti country living, co by to bylo?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf'¢. 6. Odpovedi respondentii

Graf €. 6 rozdé€luje respondenty podle véku a nasledné podle toho, ktery typ dovolené by si
sami z nabidky ,,country living* vybrali. Na prvnim misté vyhral zajezd ,,cesta za vinem
v Italii“, ktery si ziskal velky pocet procent u vsech vékovych kategorii, hlavn¢ u 18-30
let, kde to ¢ini 31 %. Mnoho respondentl zaujala ,,dovolena na venkové v Anglii, ktera
ziskala nejvetsi pocet respondentd u vékové skupiny 31-43 let s poctem 6 %.
O ,,agroturisticky pobyt v Italii“ by méla nejvétsi zajem vékova skupina 18-30 let.
Nejmensi zajem se projevil o ,,pozndvaci z4jezd za gastronomii®, kde €inil celkovy pocet
respondentii 13 %. Osoby ve véku 44-56 let volily nejcastéji odpoved ,,cesta za vinem
v Italii“. Skupinku ve véku 57-69 let tvoii 6 % osob, kteti zvolili odpovéd’ agroturisticky

pobyt v Italii, cesta za vinem v Italii a poznavaci zajezd za gastronomii. Respondenty ve
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veéku 70 let a starSi zajima dovolena na venkové v Anglii a cesta za vinem v Italii. Tato

skupinka tvofi pouze 2 % osob z celkového poctu dotazovanych.

Myslite, Ze pobyty v prirodé, agroturistika je budoucnost v prodeji zajezda?

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5% -

0% -

u Muz

B Zena

Ne, to si nemyslim Moznd Ano urcité

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf'¢. 1. Odpovédi respondentii
Z grafu €. 7 lze vidét, Ze z celkového poctu 49 muzi odpovédélo 22 %, Ze si nemysli, ze
pobyty v pfirodé a agroturistika je budoucnost v prodeji zajezdt. Varianta odpovédi
,»mozna“ ziskala u muzt 21 %. Pouhych 6 % muzi se domniva, ze se jednd o budoucnost
tohoto typu dovolené. Zeny byli trochu nerozhodné, jelikoZz nejéast&jsi odpovéd’ byla
varianta ,,mozna“. Pouze 6 % zen si mysli, Zze pobyty v pfirodé a agroturistika nejsou
budoucnosti v prodeji zajezdu, oproti muziim je to velky rozdil. 16 % Zen souhlasi

s budoucnosti v prodeji téchto zajezdu.

Podle ¢eho byste vybirali sviij zajezd?

40%
35%
30%
559 H Student
(o]

20% B Materskd dovolena
15% B Pracujici
10% M Starobni dlchod

5% B Nezaméstnany

0%

Podle ceny Podle ¢asu Podle Podle
destinace  doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 8. Odpovedi respondentii
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Graf ¢. 8 udava informace, podle ¢eho by si jednotlivé skupinky osob, rozdélené podle
pracovni pozice, vybraly svoji dovolenou. Az 37 % pracujicich zvolilo, Ze by si vybirali
podle ceny, jelikoz u vétSiny lidi je hlavnim cilem nakoupit vyhodnou, ale kvalitni
dovolenou. Na doporuéeni od jinych lidi by dalo az 6 % pracujicich osob. Nejméné
respondentt si zvolilo moznost podle ¢asu, protoze se nejedna o hlavni prioritu u dovolené.
Celkovy pocet studentt je 27. Z toho 13 % by si vybralo svou dovolenou podle destinace
a 10 % podle ceny. 3 % studenti by se rozhodovalo podle doporuéeni. Pouhé 1 % by se
rozhodovalo podle ¢asu. Mezi respondenty byli i nezaméstnani, kterych bylo celkem 6 %,
jejich volba byla samoziejmé vybér podle ceny. Maminky na matetské dovolené, kterych
je pouze 4 % by si vybraly nejcastéji podle ceny a podle destinace nebo doporuceni. Osoby
ve starobnim dichodu, kterych bylo 6, by se rozhodovali nej¢astéji podle ceny a podle
destinace.

Kdyz si chcete koupit zajezd, kde budete hledat?
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Graf ¢. 9. Odpovedi respondentii

Mezi jednotlivymi muzi a Zenami nebyl velky rozdil v odpovédich na tuto otazku. 36 %
muzil hledd svoji dovolenou na webovych strankach cestovnich kancelafi, u Zen tento
soucet ¢ini 31 %. Piimo do cestovni kancelafe by si zajezd Slo objednat 12 % zen z 51. Co
se tyka muzl, pocet ¢ini 7 % dotazovanych. Nejmensi pocet byl u moznosti v katalogu
cestovnich kancelafi, z toho plyne, Ze pro IC Tour s.r.0. je to vyhoda, Ze nejvice vyuZziva

internetové stranky.
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Jaky by byl cil vasi dovolené?
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Graf ¢. 10. Odpoveédi respondenti

Graf ¢. 10 znazornuje respondenty podle vzdélani a cile dovolené. Nejvice dotazovych

S tplnym stfednim vzdélanim si zvolili variantu, Ze jejich cilem je relaxace. Celkem tedy

34 %. Zazitek si zvolili za svij cil zajezdu 6 % 0sob se stiednim odbornym vzdélanim, 21

% s uplnym stfednim odbornym vzdélanim a 6 % s vysokoskolskym. Tyto skupinky tvofi

dohromady 33 %. Je zajimavé, Ze mezi respondenty se objevili i lidé se zakladnim

vzdélanim, ktefi zvolili variantu ,za poznanim*“ nebo ,relaxace“. Mezi osobami

s vysokoskolskym vzdélanim byla nejcastéjsi odpoveéd’ cestovani za poznanim. Varianta

s cilem zotaveni Cinila pouze 2 % ze vSech dotazovanych.

Jaky byste zvolili dopravni prostiredek pri své cesté?
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Graf ¢. 11. Odpovédi respondentii
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Nejcastéjsim dopravnim prostfedkem mezi muzi i zenami je letadlo. U muzl ¢ini pocet
27 % a u zen 22 %. Druh¢ nejvice oblibené je auto, které ma v dneSni dobé skoro kazdy
a patii mezi pohodlny dopravni prostfedek. Autobusem by cestovalo 8 % Zen a 3 % muzi.
Dopravni prostiedek, ktery by respondenti vyuzili nejméné pii své cesté na dovolenou, je

vlak. Vlak by zvolilo pouze 5 % muzi a 3 % zen.

S kym byste chtéli cestovat?
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Graf ¢. 12. Odpovédi respondentii

Na zavér jsem vlozila otazku ,,s kym byste chtéli cestovat™. Graf ¢. 12 znazoriiuje vztah
mezi respondenty s riznym vékem a osobami, s kterymi radi cestuji. 44 % osob ve véku
18-30 let by cestovalo nejrad&ji se svym piitelem/ptitelkyni. Mezi druhé nejoblibené;jsi
patii cestovani s kamaradem/kamaradkou s po¢tem 13%. Respondenti ve veéku 31-43 let
cestuji radi s rodinou a détmi nebo s kamaradem/kamaradkou. 6 % respondentd ve véku
44-56 let nejrad@ji cestuji s pritelem/ptitelkyni. Celkovy pocet osob ve véku 57-69 let je 6
%. Nejméné cestuji osoby ve veéku 70 let a vice, ktefi by si vybraly za svého
spolucestujiciho kamarada/kamaradku nebo rodinu s détmi. Sami by cestovali pouze 4 %
osob. S pritelem/pfitelkyni, sami nebo s kamaradem/kamaradkou cestuji osoby ve véku

5769 let.
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9 KONKURENCE V RAMCI CESTOVNICH KANCELARI
V UHERSKEM HRADISTI

V Uherském Hradisti se nachédzi velké mnozstvi konkurence, co se tyka cestovnich
kancelari. Mezi konkurenty jsou vybrani ti, ktefi nabizi podobné produkty napi. plavby,
cyklozdjezdy, exotické zajezdy, seniorské pobyty aj. Mezi tyto cestovni kancelafe patii

Alexandria, Bonton, Donamo s.r.0., Kontakt Moravia, Natour spol. s.r.o. a Rekotour.

9.1 CESTOVNI KANCELAR ALEXANDRIA @

Alexandria vznikla v roce 1993, v této dobé byly v nabidce zasadné  A| EXANDRIA
zajezdy konané autokarem, az od roku 1994 se zamétuji na letecké
pobyty. Spolupracuji s leteckymi spole¢nostmi CSA a Travel Service Obr. 5. Logo CK

apod. Dnes patii mezi nejvétsi cestovni kancelafe a jsou také nejvetSim touroperdtorem
zamétenym na cilové zem¢ Bulharsko a ostrov Malta. Mimo jiné maji v nabidce 1 jiné
zem§ a to fecké ostrovy, italské ostrovy, Chorvatsko, Egypt, Spanélsko, Turecko i Tunisko.
Nesmi chybét ani Ceska republika, Slovensko nebo Madarsko &i Rakousko. Pofadaji

zdjezdy 1 do exotickych zemi napt. Maledivy, Mexiko, Dominikanska republika apod.

(Alexandria, [1998])

V posledni dobé se staly velmi oblibené plavby ptepychovymi zaoceanskymi lodémi, na
kterych miize zadkaznik par dnti relaxovat. Hlavnim cilem cestovni kancelafe je poskytovat
kvalitni ubytovani a sluzby za rozumné ceny, které budou kazdému zdkaznikovi
vyhovovat. Cestovni kancelai prodava i lyzaiské zajezdy, zajistuje firemni a skupinové
pobyty nejen k mofi, ale i na hory. Alexandria se zaméfuje na rozsifovani svych pobocek.
Nové poboc¢ky se nachazi napi. ve Zling, v Plzni, v Ceskych Bud&jovicich nebo v Pisku

atd. (Alexandria, [1998])

9.2 CESTOVNI KANCELAR BONTON

Cestovni kancelat Bonton vznikla pted 24 lety. Spolupracuje

s leteckou spolecnosti Travel Service. Cestovni kancelar nabizi letni

dovolenou u mote napi. Bulharsko, Recko, Chorvatsko, Turecko Bﬂﬂbﬂ

Fqes x , o ro , ;s < 2
nebo Itdlii. Krom¢ letnich pobyti proddva i pozndvaci zajezdy, toyn; kanc®

porada pro firmy pracovni cesty a sestavuje nabidky pro skupiny.  QOpr, 6. Logo CK
(Bonton s.r.0., © 2014)
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Novinkou v nabidce cestovni kancelafe jsou pobytové relaxacni zdjezdy pro zakazniky
star§i 55 let, dale pobyt v srdci mad’arskych termalnich lazni a to v kazdou ro¢ni dobu.
Cestovni kancelat pfinasi rodindm s détmi moZznost vyuzit klubovych hotelti s bohatymi
programy a zkuSenymi animatory jak pro déti tak pro dospé€lé. Bonton ma nékolik svych

pobocek na izemi Moravy. (Bonton s.r.0., © 2014)

9.3 CESTOVNI KANCELAR DONAMO S.R.O.

Spole¢nost vznikla v roce 1990 a v té dobé se specializovala na M

pobyty na Moravé. O par let pozdéji se zacala vénovat zajezdim
Obr. 7. Logo CK

do celé Evropy a pak také i do celého svéta. Cestovni kancelar

DONAMO se zabyva zajezdy do celého svéta, poradenstvim v cestovnim ruchu, cestami
za exotikou, sluzebnimi cestami, lyzafskymi pobyty aj. Mimo jiné nabizi i aktivni
dovolenou v podob¢ raftingu a vodni turistiky, cyklozajezdi, plaveb na jachté nebo
pobytim s golfem. Pokud se najdou zdjemci tak mohou nabidnout i navs§tévu Moravy
predeviim Slovacka. Cestovni kancelai méa v Ceské republice i dcefiné spole¢nosti, ve
kterych se zabyvaji pfedev§im proviznim prodejem od riznych cestovnich kanceldii.
Cestovni kancelai méa zkuSené pracovniky, ktefi jsou velmi zodpovédni a vSichni se

podileji na aspéchu i na zodpovédném puisobeni na trhu. (Donamo, © 2007)

9.4 CESTOVNI KANCELAR KONTAKT MORAVIA

Silnou pozici na trhu pfedstavuje od roku 1991 cestovni CESTOVNI KANCELAR
kancel4F Kontakt Moravia (KM TRAVEL). Tato cestovni €= KIVI TRAvEL
kancelaf je soucasti akciové spole¢nosti TVARBET Obr. 8. Logo CK
MORAVIA a.s. sidlici v Hodoning¢. KM Travel se zamé&iuje

spiSe na letni pobytové dovolené, ale v nabidce jsou 1 lazeniské ¢i relaxacni pobyty.
Nabidka destinaci KM Travel je Siroka: Recko, Itilie, Chorvatsko, Bulharsko, Turecko
nebo Mad’arsko. Pokud chce zdkaznik spiSe stfed Evropy tak samoziejmé Némecko,
Polsko, Rakousko, Ceské republika i Slovensko. Po celé Moravé ma celkem 16 pobocek.

(KM Travel, © 2012)

Ve vSech méstech, kde sidli pobocky cestovni kanceléafe, se nachazi také nastupni mista.
V KM Travel pracuji Skoleni pracovnici, ktefi poskytuji informace tak, aby klient odchazel
vzdy maximaln€ spokojen nebo se vratil v budoucnu do cestovni kancelare. (KM Travel, ©

2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

9.5 CESTOVNI KANCELAR NATOUR SPOL. S.R.O.

Natour spol. s.r.o. se vyskytuje v Ceské republice od roku 1990 a fadi se J——
) . , ) e e . if

mezi akreditované agentury IATA a mimo jiné je ¢lenem Asociace | [ ' '

cestovnich kancelati CR. Cestovni kanceldf pracuje s modernim

rezerva¢nim systémem, ve kterém si miZe zdkaznik ihned rezervovat | MNATOUR

napt. hotel nebo letenku. Mezi hlavni sluzby, které cestovni kancelat oy o Logo
nabizi, patii: zajiStovani letenek od riznych  spolecnosti CK

I nizkonakladovych dopravcii, potadani eurovikendi ve 32 méstech v Evropé, zajisténi
pronajmu auta, ubytovani, zajistovani incentivnich pobytl a skupinovych zajezdu, riznych
Skoleni a kurzi. Mimo jiné nabizi jazykové pobyty v rdmci celého svéta a potada velmi
oblibené exotické zdjezdy, které mohou byt §it€é na miru pro kazdého klienta. Dal§im

produktem je zajistovani sluzebnich cest. (Natour, [2014])

Cestovni kancelai ma vice jak 10 poboéek po celé Ceské republice, ve kterych zaméstnava
45 kvalifikovanych zaméstnancii. Natour spol. s.r.o. navstévuje svétové veletrhy, aby si

rozsifila kontakty se zahrani¢nimi partnery a poznala nové trendy ze svéta. (Natour,

[2014])

9.6 CESTOVNI KANCELAR REKOTOUR

Cestovni kancelaf Anna Pavlicova — Rekotour vznikla v roce 1995. Cestovni kancelaf
nabizi pobytové a poznavaci zajezdy do viech kouti Ceské republiky, Slovenska aZ po
ruzné staty svéta — Chorvatsko, Italie, Brazilie, Bahamy nebo Australie aj. Ve své nabidce
ma také exotické zdjezdy do Indonésie, Spojenych arabskych

emiratl, Thajska apod. Kromé zajezdi k moti pofadd i zimni 2

pobyty do Rakouska, Italie nebo Francie. Mezi produkty, které REKOKTOUR
jsou velmi rozsifené, hlavné v posledni dobé patii plavby

Obr. 10. Logo CK

kolem svéta. Diky narGstajicimu poctu seniord nabizi

samoziejme seniorské zajezdy, které se staly velmi vyhledavanymi. (Rekotour, [2014])
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10 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETIGOVEHO MIXU

Produkt

Cestovni kancelat IC Tour s.r.o. by se méla hlavné zaméfit na tu produktovou tadu,
0 kterou maji zakaznici nejvétsi zajem. Podle dotaznikového Setieni by byl nejvétsi zdjem
o letni pobyty, exotické zajezdy a ,,country living“. Produktovou fadu letni pobyty neni
tteba néjak vylepSovat, jelikoz cestovni kancelatr nabizi Sirokou nabidku zajezdd k mofi.
Organizace by méla vénovat pozornost v prvni fadé exotickym zéajezdiim a rozsiiujici se
produktové fadé ,,country living®, kterou by méla rozsitit o dalsi zajezdy. Za velkou
zminku stoji i fi¢ni a moiské plavby, které se v posledni dobé stavaji hitem idealni

dovolené.
Cena

Organizace se zamé&fuje na stiedni a vyssi klientelu, a proto mé i stanovené vyssi ceny,
které jsou podle mého nazoru stanoveny dle kvality poskytovanych sluzeb a provéfenych

a peclivé vybiranych zdjezdl, zde bych nic neméla.
Distribuce

IC Tour sr.o. nema v Ceské republice 7adnou poboc¢ku, i kdyz se jedna spise
0 internetovou cestovni kancelaf, rozsifeni poboéek po celé Ceské republice by bylo firmé
ku prospéchu. Rozsifeni alespoii dvou pobo¢ek do Cech napt. Praha, Plzeii. Co se tyka
Moravy, tak urcité¢ do Brna. Zakaznici by chodili pfimo do cestovni kancelafe a tak by se

zvysil i pultovy prodej.
Propagace

Propagaci by méla cestovni kancelat vénovat velkou pozornost a v budoucnu vlozit vice
penéz do tohoto prvku. Cestovni kanceldi IC Tour s.r.o. vétSina lidi neznd, protoze se
propaguji hlavné na internetovych strankéach, coz je patrné z marketingového mixu. Aby se
0 existenci cestovni kancelafe dozvédélo vice lidi, je tfeba propagovat se na veletrzich,
roz$itit vyveésovani letacku, usporadat vetejnou akci na namésti, obnovit reklamu v kin¢

pted kazdou premiérou a dalsi.
Reklama

Vhodné by bylo také rozsitit své letdcky i na jind vefejnd mista v Uherském Hradisti, napf.

pronajmout si ob¢as vylepové plochy mésta a nabidnout lidem zajimavé nabidky zéjezdu.
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Dalsi variantou mohou byt vlaky a jin¢ dopravni prostiedky nejen v Uherském Hradisti, ale
po celé Ceské republice. Bezplatnou variantou by mohlo byt umistit tyto leta¢ky do jinych

cestovnich kancelafi a agentur, za protisluzbu umisténi jejich propagacnich materialti.

Usporadani promo akce na namésti v Uherském Hradisti by mohla byt dalsi piilezitost pro
CK IC Tour s.r.o. Cilem by bylo zviditelnéni cestovni kancelafe a jejich produkti a ucinit
ze svych produktl zddané a atraktivni sluzby. At uz zaméstnanci podniku ¢i najati
brigadnici by rozdavali kolemjdoucim propagacni predméty cestovni kancelare. Jednalo by

se napft. o propisky, kli¢enky, naramky, balonky a jiné.
Podpora prodeje

Co se tyka veletrhd, myslim si, ze zucastnit se vétSiho veletrhu zaméfeného na cestovni
ruch by cestovni kanceldfi pomohlo s propagaci, i kdyz tato forma propagace se pohybuje
ve vysokych ¢astkach, mize zde ziskat mnoho novych klientd i ze zahraniéi. Volila bych
veletrh cestovniho ruchu Holiday World, konany kazdoro¢n¢ v Praze. Prondjem stanku na
tomto veletrhu se pohybuje od 11 500 K¢, v cené pronajmu je stavba stanku a uvedené

vybaveni u jednotlivych typi stank.
Public relations

Cestovni kancelatf by méla zdokonalit sviyj G€et na facebookovych strankach, protoze
v dnesni dobé i mnoho starSich lidi ma na facebooku tcet a prohlizi si profily riznych
firem v okoli. Bylo by vhodné vytvofit zde pasobivou fotogalerii jak pro zazitky od
zakaznik, tak od samotnych zaméstnancl cestovni kancelafe. Na tento ucet se mohou

umistit 1 aktudlni nabidky zajezdi.
Osobni prodej

Cestovni kancelar by se mohla nepatrné zrenovovat. Myslim tim, aby se lidé, ktefi piijdou
do CK citili pfijemné. Dat do interiéru vice kvétin nebo i mensi palmu, vice fotografii
Z navstivenych destinaci, riizné suvenyry — musle, pohlednice, darkové predméty. Pro
cestovni kancelat by byla vhodnd i zména barvy interiéru napt. na zlutooranzovou, v které
se vetsina lidi citi uvolnéné a pfijemné. Do cestovni kancelafe bych umistila mensi

akvarium s rybi¢kami a atmosféru bych zpiijemnila tichou relaxa¢ni hudbou.
Primy marketing

V oblasti ptimého marketingu neni potfeba zmén, jelikoz CK mé vytvofenou vhodnou

databazi klienti, kterym pravidelné zasila nové nabidky (viz ptiloha).
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Internetova komunikace

O internetové stranky cestovni kanceldi velmi pecuje a snazi se neustdle aktualizovat
nabidky zajezdd. Na strankach by mohlo byt vétsi mnozstvi fotek z jednotlivych hotelt
a destinaci nebo 1épe videa k popisu mista. Vylepsila bych internetové stranky tim, ze bych
rozsifila kritéria pii vyhledavani zajezdi napt. délku pobytu, typ dopravy, druh stravy, den
odjezdu a piijezdu, z pohledu zédkaznika se mi to zdé4 jednodussi. Pii vstupu na internetové
stranky cestovni kanceladfe by se mohla spustit pfijemna hudba, kterd by doprovazela

zakaznika pfi jeho vybéru.
Programovani

Tvorbu programt neni potfeba zlepSovat. Programovani souvisi Gzce s balicky sluzeb,

které vytvaii CK kazdému klientovi individudlné€ na pfani.
Balicky sluzeb

Balicky jsou sestaveny tak, aby vyhovovaly jak klientim, tak samotné cestovni kancelafi.

Neni tfeba ménit.

Lideé

Pokud by se v CR rozsifila ptisobnost této CK, by bylo vhodné navrhnout a sjednotit
pracovni odév produktovym manazertiim neboli prodejciim z4jezdi. Pracovni odév by mél
vychézet z podnikové kultury cestovni kancelate, mél by byt pohodlny a pfijemny a nesmi

chybét vysité logo cestovni kancelate a vizitky jednotlivych zaméstnanct. Zakaznici by si

1épe zafixovali, o kterou CK se jedna.

Neustalé skoleni zaméstnancil je nutnosti v této cestovni kancelafi. Mize jit jak o jazykové
kurzy, tak napf. o Skoleni produktd jinych cestovnich kancelafi. JelikoZ se jedna
0 neobycejnou cestovni kancelat, da se fict o prestizni, co se tykéa cen a klientely, mé&li by

vSichni zaméstnanci spliiovat alespont minimalni vysokoSkolské vzdélani.
Spoluprace

IC Tour s.r.o. by mohla spolupracovat s vice cestovnimi kancelafemi a agenturami.
V budoucnu by méla zvazit dalsi spolupraci s néjakou siti hotelti, zahrani¢nimi leteckymi
spole¢nostmi ¢i dopravci. Vyhodna by byla i1 spoluprace s némeckymi nebo rakouskymi

cestovnimi kancelafemi.
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ZAVER

Cestovni ruch je obor, ktery zde byl, je a bude. V dneSni dob¢ se vyviji 1épe, protoze
existuji nejriznéjsi moderni technologie, které tomuto oboru napomahaji. At uz se jedna
0 nejlépe vypracované rezervacni systémy nebo samotny internet, vSe je disledkem stale

rozvijejiciho se primyslu.

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovani soucasného stavu marketingového mixu cestovni
kancelare IC Tour s.r.o. a nasledné doporuceni navrhi v oblastech, kde by mohla byt
zména potfebna ¢i dilezitd. Pokud bude spravné nastaven marketingovy mix, budou se
spokojeni a vérni zakaznici vracet zpét do cestovni kancelare i v budoucnu. Toto nastaveni

muze ovlivnit silné i trzby cestovni kancelare IC Tour s.r.o.

Teoretickd cast se zabyvala vysvétlenim jednotlivych pojmil z cestovniho ruchu, pfes

marketingovy mix, SWOT analyzu az po charakteristiku pojmu konkurence.

V praktické casti byla predstavena cestovni kanceldi IC Tour s.r.0. a doslo k analyze
marketingového mixu. Dale byla provedena podrobnéjsi SWOT analyza a na zéklad¢ této
analyzy se odvijelo i dotaznikové Setfeni. V zavéru prace byla analyzovana konkurence
vV Uherském Hradisti v rdmci cestovnich kanceldii a v posledni fadé byly navrhnuty

doporuceni na zlepSeni marketingového mixu cestovni kancelare IC Tour s.r.o.

Vysledkem SWOT analyzy bylo zjiSténi, Ze nejsiln€j$i stranka spolecnosti je produktova
fada ,,country living* a fi¢ni a moiské plavby. Dokonce i podle dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze 14 % respondentl by si zvolilo dovolenou ve stylu pfirody a agroturistiky.
Nejvice by se méla cestovni kancelai zaméfit na propagaci cestovni kancelafe nejen na
webovych strankach, ale 1 co se tyka reklamy, public relations, osobniho prodeje 1 podpory

prodeje. V budoucnu by méla uvazovat i o rozsifeni své pobocky do jinych vétsich mést.

Praxe v této cestovni kancelafi mi pfinesla zkuSenost, jak to chodi v oboru cestovniho
ruchu. Ziskala jsem nové informace, zjistila co je trendem v cestovani, naucila jsem se
pracovat s internim systémem cestovni kancelafre a ziskala zkuSenosti i v administrative.
Za tyto nové poznatky jsem vdécna, jelikoz bych jednou chtéla pracovat v oblasti

cestovniho ruchu.

Doufam, Ze navrhovana doporuceni nebo dokonce cela bakalafska prace, bude firmé

v budoucnu ku prospéchu a pozitivni zpisobem zapiisobi na fungovani podniku.
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CA  Cestovni agentura
CK  Cestovni kancelar

CR  Ceska republika

PR Public relations
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PRILOHA P I: PLATINOVE PARTNERSTVI S A-ROSOU

Platin partner
2013




PRILOHA P II: PRIKLADY ZAJEZDY SE SLUZBAMI NA VYSOKE
UROVNI

Posledni Sance na objednani

Pouze do konce pfistiho tydne mizete objednat
zéjezd Vlakem po Svycarsku s privodcem a to
Vv terminu 1.9.2014 — 6.9.2014. Rezervace
zajezdu Kondi 14.03.2014. Rezervujte nyni.

Cena: 29.900,-K¢ / 0s. / 5 noci / polopenze /
¢esky pruvodce / doprava po Svycarsku

Luxusni 5* lod’ ve Stifedomofri za
nizkou cenu

Terminy: 22.04. — 29.04.2014

Cena: 13.210,- K¢/ 0s. / 7 nocti / plna penze /
vnitini kajuta bez okna

Trasa: Civitavecchia/Rim (Italie) —

Livorno/Florencie/Pisa (Italie) — Monte Carlo
(Monako) — La Goulette/Tunis (Tunisko) —
Palermo, Sicilie (Italie) — Neapol (Italie) — Civitavecchia/Rim (Italie).

Luxusni plavba za mimotadné€ nizkou cenu, ktera je pouze pro tento termin.

Plavba po Dunaji z Vidné (7 noci)

Terminy: 04.05.2014 - 11.05.2014

Cena: 27 473,- K¢ /os. / pti obsazeni kajuty 3
osobami

Trasa: Videii/Ostiihom/Budapest/Bratislava/Udo
i Wachau/Kremze/Melk/Pasov/Viden.

Uzasna dovolend na palub¢ luxusni lodi.



PRILOHA P III: DOTAZNIK CESTOVANI

1.

Cestujete radi ve svém volném cCase?

a) Ano, velmi rad(a)
b) Ano, ale neni mnoho Casu
¢) Ne, nebavi mé to

. Narazil(a) jste n€kdy uz na internetovych strankach na cest. kancelat IC Tour s.r.0.?

a) Ano

b) Ne

O co byste m¢l(a) nejvetsi zajem u této cestovni kancelaie?

a) Letni pobyty

b) Country living (zazitkova dovolena)

) Ri¢ni a motské plavby

d) Exotické zajezdy

e) Cyklozajezdy

Vite, Ze jako jedna z mala cestovnich kancelafi nabizi cestovni kancelat IC Tour

S.r.0. pobyt ve stylu ,,country living*“?

a) Ne, neslysel(a) jsem o tom nikdy
b) Ano, néco malo jsem o tom slysel(a)
€) Ano, dokonce znam lidi, kteti uz vyuzili této nabidky

Co si piedstavite pod pojmem ,,country living“ (zazitkova dovolena)?

a) Pobyt na palubé lodi

b) Dovolena ve venkovském stylu
¢) Dovolenou u moie

d) Horskou turistiku

Kdyby byla moznost vybrat si dovolenou z oblasti ,,country living*, co by to bylo?

a) Agroturisticky pobyt v Italii (Cinque Terre)
b) Dovolenou na venkové v Anglii

c) Cestu za vinem v Italii

d) Poznavaci zajezd za gastronomii

Myslite, ze pobyty v pfirod€, agroturistika je budoucnost v prodeji zajezdu?
a) Ne, to si nemyslim

b) Mozna

€) Ano urdité

Podle ¢eho byste vybirali sviij zajezd?

a) Podle ceny

b) Podle ¢asu

c¢) Podle destinace
d) Podle doporuceni



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Kdyz si cheete koupit zajezd, kde budete hledat?

a) V katalogu cestovnich kancelafi
b) Na internetovych strankach
¢) Pfimo v cestovni kancelafi

Jaky by byl cil vasi dovolené?

a) Relaxace

b) Zotaveni

C) Zazitek

d) Za poznanim

Jaky byste zvolili dopravni prostiedek pii své cesté?

a) Vlak
b) Autobus
c) Letadlo
d) Auto

S kym byste chtéli cestovat?

a) Nejradéji sam

b) S ptitelem / s pfitelkyni

) Srodinou a détmi

d) S kamaradem / s kamaradkou

Vase pohlavi?

a) Muz
b) Zena

Kolik je vam let?

a) 18-30 let
b) 31-43 let
c) 44-56 let
d) 57-69 let
e) 70 a vice

Jaké mate vzdélani?

a) Zakladni

b) Stfedni odborné (vyuéni list)

¢) Uplné stiedni odborné (maturita)
d) Vysokoskolské

Jaka je Vase pozice z hlediska prace?
a) Student

b) Mateiska dovolena

c) Pracujici

d) Starobni dtichod

e) Nezaméstnany



