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1 UVOD

Cestovni ruch je v Ceské republice odvétvim, které proslo b&hem svého vyvoje na
pfelomu let 1989-1990 snad nejrychlejSim rlstem oproti jinym oblastem. Otevieni
hranic, ptfevratné politické, ekonomické, ale i socidlni zmény v na$i zemi vedly
k obrovskému rozvoji v oblasti cestovniho ruchu, ktery tak brzy zaujal vyznamné
postaveni v ekonomice ¢eského stétu.

Vysoka poptéavka po turistickych sluzbiach méla, az do loiského roku za nésledek
stdle piibyvajici pocet podnikatelskych subjektii na poli cestovniho ruchu. Je vSak
otdzkou, kolik z nich nabizi skute¢né kvalitni, zajimavé, atraktivni a spolehlivé sluzby.

Zahrani¢ni, ale 1 domdci klienti se stdvaji ndrocnéjSimi a vybiravéjSimi. Na
prvnim misté stoji pozadavek, aby poskytnutéd sluzba odpovidala zaplacené cen¢. Prave
pomér urovn€ kvality a ceny vSech nabizenych a poskytovanych sluzeb rozhoduje
o tom, zda jsme schopni v mezinarodni konkurenci dlouhodob¢ obstét.

Denné¢ jsme stejn¢ jako vSichni ostatni vystaveni stovkdm reklamnich sdéleni
z televize, rozhlasu, billboardl, novin, Casopisii a z jinych dal§ich medii. Nikde se
neschovite pied reklamou, jejimz ukolem je piesveédcit vas o koupi dovolené prave
u ,,nasi cestovni kanceldre*. Moderni svét je plny reklam, které nds svou piitomnosti
obtézuji, které jsou nezajimavé a neucCinné. A jen skutecné dobra reklama se v této
nendpadné Sedi dokdZe prosadit. A protoZe ma budouci price souvisi s propagaci a
prodejem sluzeb cestovni kanceldfe, rozhodla jsem se pii vybéru témat bakalaiskych
praci, pro zpracovani ndvrhu reklamniho planu takovéhoto podnikatelského subjektu.

Pro svlij projekt jsem si vybrala cestovni kancelaf ROS.BR s.r.o. se sidlem
v Bruntile, kterd se specializuje na pobytové zdjezdy do Chorvatska, Cerné Hory a
Italie, na lazenskou a kongresovou turistiku ve Slovinsku. Podnik jiZ nékolik let vyuziva
stejnych postuptt pii prodeji pobytld, pfed neddvnem vyrazn¢ zménila design
propagacnich materidld, ale doSlo k poklesu kvality nabizenych sluZzeb. Snad jen diky
image firmy, které si vybudovala v poloviné 90.let, neztratila pfevdZznou vétSinu svych
klientd a byla tak schopna udrZet si do jisté miry své postaveni na trhu. Cilem mého
projektu bylo zpracovat ndavrh reklamniho planu, ktery by byl feSenim danych
problémi, ktery pomohl ziskat nové zdkazniky a ktery by posilil postaveni cestovni
kanceléfe na trhu.

V teoretické Casti bakaldiské prace jsem se soustiedila na shromazdéni vsech
svych znalosti, dovednosti a poznatkli z oblasti cestovniho ruchu, marketingu a
reklamy. Jednd se piedevSim o nacerpané poznatky z internetu, knih, odbornych
publikaci, anebo z vlastni praxe a ty poznatky, na kterych by méla byt postavena celd
analytickd Cast této prace. Pokusila jsem v ni definovat zdkladni pojmy z oblasti
cestovniho ruchu, obecné trendy vyvoje cestovniho ruchu a faktory, které tento
turisticky trh ovliviiuji. Céast své pozornosti jsem vénovala obecnym principtim
marketingové komunikace v cestovnim ruchu, nebot zdokonaleni firemniho
komunika¢niho mixu ma také byt soucdsti navrhnutého planu. Zdokonalenim
komunikacntho mixu mam na mysli posileni aktivit v oblasti direkt marketingu,
reklamy, public relations a prodejni propagace. V zdvéru této Casti jsem shrnula své
poznatky a znalosti z hlediska reklamniho planu, reklamni strategie podniku a rozpoctu,
ktery je nedilnou souc¢ésti kazdého reklamniho planu.



Druhé ¢ast prace je zamétfena na zpracovani samotného praktického tkolu. Abych
se 1épe dokazala orientovat v daném odvétvi pracovala jsem nejdiive s ¢isly a tabulkami
statistik spole¢nosti MagConsulting, na zdklad¢ kterych jsem teprve mohla odhadnout
situaci na trhu a jeho charakteristiku. Déle jsem provedla analyzu postaveni spole¢nosti
(Porteriv model konkurence v odvétvi, SWOT analyza) ROS.BR v tomto odvétvi.
Navrhla jsem marketingovou strategii spole€nosti, kterd byla dalSim podkladem a také
soucasti jiz vlastniho reklamniho pldnu. Pfed ndvrhem marketingovych strategii
podniku jsem provedla jesté situacni analyzu ROS.BR. Nejt¢Z$im tkolem price bylo
prevést marketingové cile do cili reklamnich a navrhnout reklamni strategie, pomoci
nichZ by podnik mohl podnik dosdhnout vytycenych cili. V rdmci reklamni strategie
jsem se pokusila navrhnout nové webové stranky firmy a reklamni kampan v rozhlase.
Vsechny aktivity jsem rozvrhla do jednoho Casového obdobi a sestavila k nim finan¢ni
rozpoctovy plan.

Cely reklamni pldn jsem se snazila vypracovat tak, aby podnik po provedeni
navrzenych reklamnich krokli, dosdhl stanovenych cili. PokouSela jsem se vZzit do
problému, nabidnout feSeni nejen spolecnosti ROS.BR, ale také klientam.

Reklama je proces tvorivy, ktery dovoluje mySlenkdm volné a Siroce se
rozbéhnout. Je jakymsi tnikem od svéta logického mysleni, pfesto vSechno vSak neni
Zertem a jestlize ma byt Gcinnd, je tfeba, abychom k ni pfistupovali zodpovédné a
seridzné.



2 TEORETICKO - METODOLOGICKA CAST
2.1 Cestovni ruch, vymezeni pojmu a jeho typologie

V celé své praci pouzivam fadu pojmenovani, které se piimo dotykaji cestovniho
ruchu Pro vymezeni pojmu ,,cestovni ruch®, resp. ,,odvétvi cestovniho ruchu®, existuje
nesCetné mnoZstvi definic. Za jednu z nejvystizngjSich definic tohoto pojmu lze
povazovat definici WTO (Svétova organizace cestovniho ruchu), kterd zde cestovni
ruch charakterizuje jako ¢innost lidi, spocivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo
mista jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho uceleného roku za tcelem vyuziti
volného €asu, obchodu, nebo jinych aktivit.

Cestovni ruch lze podle raznych kriterii rozliSovat na jednotlivé druhy a formy.
Podle zaméfeni aktivit cestovniho ruchu rozliSujeme rizné formy cestovniho ruchu,
které vychdzeji predevS§im ze zaméfeni se na uspokojeni urcitych konkrétnich potieb.
Patfi sem rekreacni, kulturné-pozndvaci, lazensko-léCebnd, sportovné-rekreacni,
seniorskd, mladeznicka forma cestovniho ruchu, agroturistika ¢ili venkovska turistika a
formy cestovniho ruchu spojené s profesnimi motivy (jednd se predevSim
o kongresovou turistiku, aktivity spojené s tcasti na veletrzich a vystavach, obchodni
cesty a motivacni cesty pracovnich kolektivii). Dalsi forma cestovniho ruchu miize byt
také ndboZenskd, loveckd, dobrodruznd, ndkupni, ale i primyslova turistika.

Druhy cestovniho ruchu rozliSujeme podle n¢kolika kriterii:
1. Clenéni cestovniho ruchu podle mista realizace cestovniho ruchu:

a)  domdci cestovni ruch — aktivity spojené a ucasti obCanli dané zemé v ramci
jeho tizemi.

b)  zahranicni cestovni ruch — souhrn aktivit spojenych s piijezdem obcCanl ze
zahrani¢i do dané zemé, nebo obCanl ze zahrani¢i danou zemi projiZzdéjicich a
aktivit spojenych s vyjezdy obcanii dané zem¢ do zahranici.

c)  vnitrostdtni cestovni ruch — aktivity spojené sdomdicim a piijezdovym
cestovnim ruchem.

d)  ndrodni cestovni ruch — souhrn aktivit spojeny s domicim a vyjezdovym
cestovnim ruchem.

e)  mezindrodni cestovni ruch — rozumime jim veskery cestovni ruch ve svété
spojeny s prekro¢enim hranic statu.

2. Clenéni cestovniho ruchu podle vztahu k platebni bilanci stdtu:

a)  prijezdovy cestovni ruch (téZ ,incoming tourism*) — rozumime jim aktivity
spojené s piijezdem zahrani¢nich osob do dané zemé, z pohledu platebni
bilance znamend pifjezdovy cestovni ruch pfinos, je proto téZ nazyvan
aktivnim cestovnim ruchem (ACR).

b)  tranzitni cestovni ruch — souhrn aktivit spojeny s pfepravou zahrani¢nich osob
pfes danou zemi, z pohledu platebni bilance znamend tento druh cestovniho
ruchu piinos a zpravidla byva soucasti aktivniho cestovniho ruchu.

c)  wyjezdovy cestovni ruch (téZ ,outgoing tourism*) — rozumime jim aktivity
spojené s vyjezdem obcani dané zemé do zahranici, z pohledu platebni bilance



je vyjezdovy cestovni ruch spojen s vyvozem devizovych prostiedkl, ¢imz
pusobi na platebni bilanci pasivn€, a je proto nazyvan pasivnim cestovnim
ruchem (PCR).

3. Clenéni cestovniho ruchu podle délky trvdni:

a)  krdtkodoby cestovni ruch — je tvoren kriatkodobymi pobyty nepiesahujicich
3 dny, zahrnujici 2 ptenocovani.

b)  dlouhodoby cestovni ruch — je tvoten dlouhodobymi pobyty del§Simi nez 3 dny.
4. Clenéni cestovniho ruchu podle zpiisobu zabezpeceni jeho pritbéhu:

a)  organizovany cestovni ruch — Ucast je zajiStovana prostfednictvim cestovni
kancelare nebo jiného zprostiedkovatele.

b)  neorganizovany cestovni ruch — UcCast si zajiStuje sam ucastnik, respektive
Ucastnici.

5. Clenéni cestovniho ruchu podle zpuisobu ucasti a formy uhrady ndkladii na
ucasti:

a)  volny cestovni ruch — komercni, pfitomnost ucastnika neni ni¢cim podminéna a
cely pobyt si hradi sam.

b)  vdzany cestovni ruch — nekomer¢ni, Ucastnik hradi pouze cast ndkladii
spojenych s pobytem, pfi¢emz tcast je podminéna splnénim urcité podminky

2.2 Obecné trendy vyvoje cestovniho ruchu

Podle studie Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) nazvané ,,Vize
cestovniho ruchu pro rok 2020 bude dlouhodobé cestovéani zaujimat namisto nynéjSich
24%, celych 32% v zahrani¢nim cestovnim ruchu a kazd4 treti cesta bude dlouhodobym
pobytem v jiném regionu svéta. Podle informaci WTO' predpokladd Rada pro cestovni
ruch, Ze turisticky primysl v roce 2020 dosdhne 1,6 mld. pi{jezdl zahrani¢nich turisti.
To vyzaduje ro¢ni piirastek ve vysi 4-5 % mezinarodnich piijezd. V porovnani s roky
1996 — 1997 je to trojnasobek, pticemz odhady hovoii o dalSim velkém rozvoji po roce
2010.

Predpoklada se, Ze Evropa bude i naddle nejnavstévovanéjsi destinaci na svéte.
Pravdépodobny piisun turisti v roce 2020 bude 717 mil., coz je o 381 mil. vice neZ
v devadesatych letech. Podle populacnich projekci OSN pro WTO je ziejmé, Ze nejvetsi
podil na mezindrodnim cestovnim ruchu budou pfedstavovat Evropané a
nejnavstévovanéjsimi oblastmi bude stfedni a vychodni Evropa, spolu s jiznim a
vychodnim Stfedomoiim.

Obecné vyvojové trendy ovliviiujici cestovni ruch:

. chovéni spotiebitelli bude ovlivnéno narGstajicim zneciSténim piirodniho
prostiedi a ndklady spojenymi s neimérnou frekvenci dopravy

"'wto je svétova organizace cestovniho ruchu, kterd upravuje obchodni pravidla mezi jednotlivymi
Clenskymi stity a jejimZz hlavnim cilem je zvySeni vyroby a obchodu se zboZim a sluZzbami v ndvaznosti
na optimdlni vyuziti svétovych zdrojt v souladu s cilem trvalého rozvoje a zachovani Zivotniho prostiedi.
WTO sdruzuje v souc¢asné dobé 145 ¢lenskych stata.



. rostouci obliba tzv. prodlouzenych vikendt, cerpani dovolené po vice Castech,
¢imz se zvySuje pocet cest jak v rdmci doméciho, tak i zahrani¢niho cestovniho
ruchu.

. rostouci pozadavky na kvalitu u zahrani¢nich zdjezdu (vyssi kvalita ubytovani,
Sirsi vyuziti letecké dopravy, touha po poznani dalekych exotickych zemf).

- seniofi budou tvofit vyrazny potencidl trhu. U tohoto segmentu je
predpokladéan nértist poctu ucastnik, ale i vzrist cestovnich vydajt.

. jednodenni vylety za riznym tcelem budou stile vice populdrni a to pfedevsim
ve formé navstév méstskych center, kvili sportovnim, kulturnim a specidlnim
akcim.

. skupinové navstévy organizované pro rtizné spolecnosti, profese, podniky ¢i
instituce potiebuji specializované organizdtory. VéEtSina cest tohoto typu je
v soucasné dob¢ porddana samostatn¢ nebo nepodnikatelskymi subjekty. Jedna
se o rozsdhly potenciondlni trh, ktery by mohl prosperovat, pokud by se mu
dodalo vice profesionédlniho zdjmu.

. zavadéni ndkladnych informacnich technologii pro zvySeni efektivnosti a
hospodarnosti v odvétvi, napt. online rezervace, systtm YATA (online
rezervace letenek). Zminéné technologie umoziiuji zkvalitnit informace
o podeji a zvySovat produktivitu préce.

= zvySujici se bariéry pro vstup drobnych obchodnikd na trh. Vstup na trh a
vystup zného jsou komplikovany, protoze je do zna¢né miry obsazen.
Soucasnym trendem v odvétvi je rozmach spolecnosti s vysokou obchodni
koncentraci.

] zavadéni velkého mnozstvi inovaci, zejména v oblasti zdokonalovani sluzeb
pro zédkazniky a rozSifovani poskytovanych sluzeb, pfispivajicich ke stéle
vétsSimu komfortu spotiebiteltl (ndkupy pies internet). Se zavadénim novinek
souvisi zvySend propagace a podpora prodeje jednotlivych firem jako jedna ze
zbrani silného konkuren¢niho boje

Narodni turistické centrdly jednotlivych stitl neustdle zvySuji své propagacni
aktivity a jejich kampané jsou neustdle agresivnéjsi. Stdle vétSi pocet téchto central
vstupuje do spolecnych podnikd se soukromym sektorem a snaZi se obohatit svou
nabidkou o nové produkty cestovniho ruchu, aby zasdhly nové trhy a poptiavku
pfesunuly mimo tradi¢ni centra a oblasti. Tato skutecnost pfedstavuje vyzvu k zaloZeni
regiondln¢ marketingovych iniciativ po celém svété. Nartstani obchodniho cestovniho
ruchu bude zdviset na marketingovém usili, na nabidce specifickych produktii
skupinové (podnikové) package pro rizné udélosti, incentivni a kongresové turistice.

O kongresovou turistiku na Spi¢kové urovni je mezi vyspélymi stity a svétovymi
mésty velky zdjem. Vyvoj a uspofdddni nejvyznamnéjSich mezindrodnich kongrest
sleduje Unie mezindrodnich asociaci. Do kongresové turistiky zahrnuji vSechna
kongresova setkani, jichZ se zucastni alespoii 300 osob z minimdlné 5 statl a jejichZ
doba trvani je minimdln¢ 3 dny. VétSina ze vSech konanych akci se uskuteCiiuje
v Evropé. Ceskd republika zaujima zhlediska vyvoje podilu na svétovém trhu
kongresovych akci 28.misto a leadrem neni nikdo jiny nez USA, Francie a Némecko.



Kazda zem¢ nebo meésto se proto v této oblasti snazi prosadit a porddanim velkych
mezindrodnich kongresti, rovnéZ upeviiuje svou prestiz.

2.3 Faktory ovliviujici vyvoj €eského turistického trhu

Cestovni kancelai ptsobi na c¢eském trhu s nerovhomérnym geografickym
rozloZenim, ktery ptedstavuje kupni silu pfes 10 miliont obyvatel. Vlivem zdkonnych
uprav podnikdni, které byly zplUsobeny v mnoha piipadech krachem nékterych
cestovnich kanceladfi, a vlivem zmény Zivotniho stylu, cestovéni, socidlni struktury
obyvatel a starnuti populace vzrostly nékteré faktory, které vyrazné ovliviuji dalsi
vyvoj trhu.

1. Faktory zvysujici nejistotu odvétvi:

- velmi silnd konkurence a relativn€ mala velikost trhu.

. vysokd uroven odvétvi a vysokd orientace konkurentli na pidni a potieby
zékaznikd.

- zvySovani trznitho podilu firem, které zakladaji tzv. ,,velkosklady zdjezdi* a
vytvaieji velké distribucni sité.

. vzestup cen ubytovacich zafizeni v zahrani¢i a celkovych ndkladii na provoz

cestovni kancelare.
. proménlivost poptavky, kterd je zplisobena zménami v Zivotnim stylu,
demografickymi zménami a zmé&nami v socidlni strukture.

= nevyhovujici dopravni infrastruktura.
= nerovnomérné geografické rozloZeni obyvatelstva.
. zvysujici se pohodli spottebitelt, kteti preferuji tvorbu ,,zajezdi na miru*.

. progndza pro celosvétovy trh predpoklada do budoucna vétsi agresivity giganta
podnikajicich v cestovnim ruchu.
- svetova nestabilita a hrozici vile¢né konflikty.

2. Ekonomické faktory

. v cestovnim ruchu podnikaji pfevazné soukromé spole¢nosti.

= malé i velké kanceldre rozsitily a prohloubily nabizené mnoZstvi zajezdu.

= pronikédni novych spolecnosti na cesky trh.

- poptavka po zdjezdech je elastickd, vydaje za zdjezdy maji riistovou tendenci.

- nizkd diveéra a loajalnost zakaznikli ke znacce vyrobce, cestovni kanceldfe maji
zédkonné podminky dodévat na trh kvalitni z4jezdy pod vlastni znackou.

- ndrust zajezdi last minute snizujicich celkové zisky spole¢nosti.

. cesky trh patii k mensSim trhiim v Evropé, typicky je vysoky pocet prodejnich
jednotek.

= slu¢ovéni cestovnich kancelafi.

3.  Socidlni faktory
- prvotrady zdjem spolecnosti o kvalitnéj$i uspokojeni potieb a ptani zdkaznikl
(prodlouZeni oteviraci doby, ohleduplny piistup k hendikepovanym ob¢antm).



. zména kupnich zvyklosti spotiebitelli, struktury spotfebniho koSe, vétsi
poptavka po kratSich a mén¢ ¢asoveé naro¢nych zdjezdech.

- roste zdjem o pobyty s vlastni dopravou.

. zména socidlni struktury obyvatel spojend s ristem poctu bezdétnych part a

- uspéchany zivotni styl, zpohodlnéni spotiebitelli, zdjem o nakupovani pfes
internet.

4.  Technologické faktory

. vyuzivani technologie elektronického systému prodeje, pt. on-line rezervacni
systém.

. vyuziti prostiedki na podporu prodeje vyrobkul; existence zdkaznickych
databdzi.

. nedostacujici dopravni infrastruktura potfebnd k rozvoji logistiky.

5. Politické faktory

- podpora ze strany stitu v podobé& dotaci pro incomingové zijezdy, podpora
kratkodobych uvért na zdjezdy.
. politika statu napomahd zdravé konkurenci a nepovoluje cenové valky.

2.4 Principy marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Maiame-li marketingovou komunikaci definovat obecné, mizeme fict, Ze se ve své
podstaté¢ jednd o vyménu informaci o produktu mezi zdrojem a piijemcem né&jakého
sdéleni. Tato vyména vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Pri¢emz
sd€leni je urcity soubor informaci, které se zdroj snazi transportovat piijemci.

Model komunika¢niho procesu zahrnuje osm zdkladnich prvkil - zdroj, sdé€lent,
proces zakédovani a dekddovani, pfenos, piijem, komunikacni Sumy a zpétnou vazbu.
Zdrojem kazdé komunikace je jednotlivec nebo organizace. Vytvoii sdéleni, ur¢i jeho
obsah a zpiisob jakym ho transportuje k piijemci sdéleni. Dalsi fazi je proces
zakédovani, tedy pievod informace do formy srozumitelné piijemcem. Pfevod mtiZe byt
uskute¢niovan pomoci obrazkil, slov, zvukl atd. Nasleduje pfenos sd€leni od zdroje
k pfijemci prostfednictvim vice komunikacnich prostfedkl, které nazyvame média.
Ptevod zakédované informace do formy srozumitelné ptijemci sd€leni oznacujeme jako
dekédovani. Osoba jenz sd€leni pfijima je piijemce. Pfijeti zpravy piijemcem je
ovlivnéno ochotou zpravu vnimat, dédle vlastnostmi a kvalitou zprdvy a samotnym
chovanim piijemce. Ovliviiuje reakci pfijemce na sdé€leni, tzv. zpétnou vazbu. Pomoci
téchto vazeb (Ciny, gesta, verbdlni projev) miZeme posoudit, zdali bylo sdéleni pfijato
pozitivn¢ ¢i negativné. Aby komunikace byla uc¢innd, musi zdroj zpravy byt
divéryhodny a atraktivni. Poslednim prvkem, ktery m4 vliv na komunikaci mezi dvéma
subjekty jsou komunikaéni umy. Sumy vedou k pienosu zkresleného sdéleni.

Ani sebelepsi sluzba poskytovand v cestovnim ruchu nemulze byt zdrukou
uspéchu, nebo toho Ze bude automaticky proddna. Nastrojem komunikace s moznymi,
budoucimi zdkazniky je systém marketingové komunikace, ktera byva také neodborné
nazyvéna reklamou nebo propagaci.



V marketingovém pojeti je propagace uvédoméld cinnost, kterd informuje,
pfesvédcuje a ovliviiuje ndkupni chovéni zakaznika v jednotlivych stadiich ndkupniho
procesu. V pocatecni fazi si zdkaznik uvédomuje svoji potfebu a hledd informace
o produktu, cilem propagace v této ¢asti procesu je informovat zdkaznika. Ve druhé fazi
vyhodnoti potenciondlni zdkaznik ziskané informace a rozhoduje se o koupi a kupuje,
pomoci propagace ho musi prodejce o koupi piesvédcit. Ve treti fazi zakaznik hodnoti
vysledek svého pocinani, tedy koup€. Osvojuje si produkt. Cilem propagace v této fazi
je pfipomenout existenci produktu.

Marketingova komunikace predstavuje rozvétveny soubor ndstrojli, pomoci nichZ
pusobi na potenciondlni zdkazniky, ovliviiuje spotfebni chovani, seznamuje zdkazniky
s produktem a presvédcuje je o ndkupu. Dulezitd je pfi tom kombinace i s ostatnimi
ndstroji propaga¢niho mixu. Propagacni mix je kombinaci téchto néstroji:

. reklamy

. osobniho prodeje
. podpory prodeje resp. prodejni propagace
. vztaht s vefejnosti
- interni komunikace
. direkt marketingu
2.4.1 Reklama

Vyznam reklamy je dnes jiZ skoro vS§em podnikatelim jasny. A piesto jsou stile
mnozi, ktefi si mysli, Ze reklama je predev§im mrhani penéz. Je pravda, Ze reklama stoji
penize. Velkd reklama stoji dokonce veliké penize. Soucasné vSak plati, Ze dobra
reklama pfinese zpét mnohem vice penéz, neZ na ni bylo vydéno.

Reklamy maji rlizny ucel, v naSem piipadé¢ se jednd o propagaci néjakého
produktu ¢i sluzby. Je ziejmé, zZe rozhodnuti o reklamé patii k nejdulezitéjSim krokiim
kazdé firmy. Dobrd reklama musi okamZité upoutat pozornost ¢lovéka a Clov€k musi
byt zcela naplnén zdjmem. Musi pUsobit na jeho city, vili, méla by zlomit jeho
lhostejnost a premoci potenciondlni odpor k ¢emukoliv. I ten nejjednodussi predmét ¢i
sluzba miZe zaujmout lidskd pfanim nejriznéjSim zptisobem. Je Gcinnd jen tehdy, je-li
jednotnd a ma-li jedno dstfedni téma.

Reklama je jakdkoliv neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb,
provedend za uplatu konkrétnim subjektem. K hlavnim prostiedkiim reklamy patii
inzerce v tisku, www stranky na internetu, televizni a rozhlasové spoty, billboardy, ale
i reklama v kinech, ¢i pfimé zésilky. Reklamni média by méla byt vybirdna na zakladé
n¢kolika aspekti:

. jaky je nas cilovy trh, a jaké jsou jeho zvyklosti.

. jaky je cil propagace a reklamy, zda je vybrané médium vhodné pro transport
naSeho sdéleni.

- rozhoduje se také podle charakteru zvoleného média, tedy fesi ndklady spojené
s reklamou v daném médiu, dosah na potenciondlni zdkazniky, frekvenci
pouZiti.

- jaké médium si pro propagaci vybrala konkurence.



. jak kreativni je médium.
Katalogy

NejdtlezitéjsSim reklamnim ndstrojem cestovni kanceldfe jsou tisténé reklamni
materidly, tedy zdjezdové katalogy a propagacni letdky pobyti. Z marketingového
hlediska mtzeme rozlisit katalogy:

. urc¢ené pro kone¢ného zakaznika
. urc¢ené pro piipravu zdjezdi, tedy pro cestovni kancelare

V podstat¢ nebyl stanoven Zddny univerzdlni ndvod, jak takovy Kkatalog
zpracovavat. Existuje vSak n€kolik obecnych zdsad, podle kterych se jejich obsah a
formdlni strdnka upravuje. Zajima nés pfedevsim:

. obdlka — dilezita je celkova graficka uprava tzv.layout, ktery méa odrazet image
a trzni postaveni cestovni kancelére, dale titulni fotografie nebo logo cestovni
kanceldfe. Rada cestovnich kanceldfi vkladd na titulni stranku také trvaly
reklamni slogan, ktery ji provdzi po celou prodejni sezénu. Napiiklad

CK SUNNY DAYS -dovolend Vasich snii.

. orientace v katalogu - vétSina cestovnich kancelafi dnes voli jeden spolecny
katalog, v némz prezentuje destinace z né€kolika zemi najednou, v katalogu je
proto odliSuji barevng. Casto vSak maji natolik pfekombinované tabulky
s ceniky a to tak, Ze vdm jen pracovnik cestovni kanceldfe dokdze spocitat
skute¢nou cenu Vasi dovolené a i on sim ma mnohdy nemalé potize. Nékdy si
také marketingovi pracovnici mysli, Ze uSetii a kumuluji co nejvice informaci
na jednu stranu, vysledkem byvd nepfehledny katalog, jehoz stranky
pfipominaji spiSe mozaiku malinkatych pismenek a miniaturnich obrazkd.

. cenik — existuje n€kolik zplisobl prezentace ceniki. Mimo cenikli samostatné
tisténych, se mizZeme setkat i s ceniky, které jsou soucdsti textu a zpravidla
jsou umistény piimo pod prezentaci hotelu. Pro zdkazniky je toto
nejpohodIngjs§i zpisob prezentace cen. Poslednim dnes uZ asi nejméné
pouzivanym zplsobem je tiSténi ceniktli, které se vklddaji do katalogu jako
zv1astni slozka.

= reklama — tisk propagacnich materidlii neni pro Zadného podnikatele levnou
zélezitosti a ve vétSiné piipadi, byva tento tisk druhou nejdrazsi polozkou
v rozpoctech reklamnich planti a kampani, ihned po rozhlasovych a televiznich
spotech. Rada cestovnich kanceldii tak nabizi Gasto za tplatu tzv. reklamni
strany dal$im trznim subjektim, aby ziskaly zpét, alesponn Cdst ndkladii
vlozenych do tisku propaga¢nich materiali.

2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim z prvkii marketingového komunika¢niho mixu. Je to
forma osobni komunikace se zdkazniky. V ptipad¢ cestovnich kancelafi se uskutecnuje
pii prodeji sluZeb prostfednictvim prodejcii u piepazek, obchodnich zastupcti nebo pfti
praci zastupcu firmy na veletrzich a vystavach. Osobni kontakt mezi nabizejicim a
potencidlnim zdkaznikem umoZnuje piimé a ucinné plsobeni na zdkaznika. Cilem je
dosazeni prodeje. Jednd se sice o ndkladny, ale vysoce efektivni zpiisob komunikace.



Od ostatnich forem komunikace se liS§i pfedevSim existenci piimé komunikace mezi
dvéma lidmi, tvari v tvar.
2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zplsob neosobniho prodeje, jehoZz cilem je stimulovat
kone¢ného zdkaznika ke koupi produktu, je zaméfen na Siroky okruh zdkazniku.
Zamgéfuje se na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest nebo na kone¢né spotiebitele. Pro
n¢ se stavd ndkup piitazlivéjsi prostiednictvim kupond, slev, prémiovych balicka,
soutéZi o ceny. Mezi nejvyznamnéjsi nastroje fadime:

= soutézZe, hry, loterie

- prodej sluzeb na splatky

= zv1astni rabaty — poskytovani slev, provize, skupinové slevy
- vystavy a veletrhy

Prodej sluzeb na splatky

Cestovni kanceldfe dnes pfindSeji novou moZnost ndkupu sluzeb a to
prostiednictvim nakupu na splatky. Napiiklad prostfednictvim finanéniho tdvéru Ceské
sporitelny ,,SPOROSERVIS® je klientim nabizena dovolend na splatky. Zakaznik si
vybere z nabidky dané cestovni kanceléie a pozadd o sluzbu SPOROSERVIS — Néakupy
bez pen€z. Prodejce zpravidla vyplni na zaklad€ potvrzeni zaméstnavatele o vysi
pracovniho piijmu Zadost o Gvér a to prostfednictvim on-line systému na internetovych
strankdch Ceské spofitelny. Tato Z4dost je bankou posouzena béhem nékolika minut a
klient si miiZze ihned po uzavieni smlouvy odebrat vybrané zboZzi, v naSem piipadé
poukaz na dovolenou.

Vystavy a veletrhy

Ve svété se kazdoron€ konaji stovky veletrhli cestovniho ruchu. Veletrh
pfedstavuje neodmyslitelnou soucdst komunikacniho mixu firem. Diky své
multifunkénosti ma veletrh ve srovnani s jinymi médii vyhodu ptedevSim v oblasti
bezprostfedni komunikace se zdkaznikem.

Klicovym faktorem uspéchu je predevsim identifikace cilti firmy a kvalifikované
rozhodnuti, zda je pravé veletrh jako prostfedek komunikace ,,tim pravym* pro dosazeni
stanovenych cild. Je nutné vénovat pozornost tématickému zaméieni a vyznamu daného
veletrhu v oboru, déle pak poctu a struktuie vystavovateld a navstévnika.

K tomu, aby méla veletrZni ucast pro vystavovatele vyznam, je nutné myslet nejen
na prezentaci firmy samotné, ale také na ,,ztvarnéni* expozice, propagaci a mnoho
dalSich zalezitosti. Pfi zvaZovani formy své ucasti na veletrhu méd podnik moZnost
vybéru mezi expozici individudlni nebo spole¢nou. Individudlni expozice poskytuje
vEtsi Sance na UspéSnou prezentaci, je vSak ndro¢nd nejen po strance financni, ale také
po strance zajiSténi organizacnich dkoll. Spolecnd expozice, kde je vice vystavovatela
umisténo v jedné expozici, je typickd pro riizné svazy ¢i instituce. V tomto piipadé se
nemusi starat o organizaci a bez vysokych finan¢nich naroka ziska bohaté zkuSenosti s
veletrzni ucasti. M4 tak také jedineCnou moZnost poznat obchodni strategii
konkuren¢nich firem a porovnat své produkty se sou¢asnou nabidkou na trhu
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s Holiday World v Praze. Mimo ceskych vystavovateli se na tyto vystavy sjizdi
i spolecnosti ze zahrani¢i, a to i z exotickych zemi. Dal§imi vyznamnymi veletrhy
v Evropé€ jsou ITB v Berliné, Fitur Madrid, BIT Mildn, RDA v Kolin¢ nad Rynem a
WTM v Londyné.

2.4.4 Public Relations

Vztahy s vefejnosti zahrnuji vSechny aktivity spojené s udrzovanim a zlepSovanim
vngjSich vztahli se zdkazniky, s obchodnimi partnery, s Sirokou vefejnosti a tiskem.
I kdyz jde o nepfimou prodejni komunikaci, je jeji vyznam znacny. Oslovuje Cést
vefejnosti, kterd nema pfistup k reklamé a umoZznuje téz ovlivnit potencialni zakazniky,
ktefi reklamu vnimaji negativné.

K nejvice vyuZivanym zpiisobim komunikace mezi cestovni kanceldii a novinafi
patii tiskové konference. Produktova publicita spo¢iva v prezentaci téch produktl, které
se Spatn¢ prosazuji na trhu, nebo kde neni moznd prezentace prostfednictvim jinych
medii. Klasickym prostfedkem produktové publicity jsou studijni cesty. Vlastni vztahy
s vefejnosti, jsou zase siln¢ ovlivnény a posilovany takovymi akcemi jako je nadacni
¢innost a sponzoring.

Soucésti public relations je také interni komunikace, tedy tok informaci uvnitt
firmy. Dnes si musi kazdy podnikatel uvédomit nezastupitelnost dobrych zaméstnanct a
jejich podil na efektivité podniku. Pomoci interni komunikace by méla firma budovat
zdravé klima mezi zaméstnanci, motivovat je k vyS§im vykontim, pfimét je k pocitim
spoluodpovédnosti za ispéch organizace.

Studijni cesty

Cestovni kanceléfe Casto ve spolupraci s dalSimi obchodnimi partnery organizuji
pro pracovniky cestovnich agentur a pracovniky proviznich prodejct studijni cesty do
oblasti a mist, které maji ve své nabidce. Utastniky téchto cest byvaji nejéast&ji aktivni
prodejci, ktefi pfimo jednaji se zdkazniky. Mohou tak 1épe prezentovat a prosazovat
nabidky cestovnich kanceldii a to na zdklad¢ vlastnich vjemd, pociti a zkusenosti.

2.4.5 Direct marketing

Pfimy marketing je, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je
zaméfena na prodej sluzeb a zaloZena na reklamé uskute¢iiované prostfednictvim posty,
telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin a casopisi. Vyuziti direct
marketingu je vhodné tam, kde Ize snadno segmentovat zdkazniky. K nejb&znéji
pouzivanym ndstrojim piimého marketingu patii:

- direct mail

- neadresnd distribuce

. telemarketing, teleschoping

. on-line marketing

. vkladana inzerce do novin a casopisti

Direct marketing je ndkladnou formou komunikace, na druhé strané je vSak
nejefektivnéjsi a icinnou formou.



2.5 Reklamni plan a strategie podniku

Zakladem kazdého uspéchu podniku z hlediska marketingu je reklamni strategie
firmy. Pojem strategie znamend pldn ¢innosti zaméfenych na fizeni podniku, znamena
vybér z moZznych marketingovych alternativ a manévru, které ndm zajisti vitézstvi v boji
s konkurencnimi podniky. Podstatou reklamni strategie je marketingovy a reklamni
plan.

Reklamni strategie znamend vytvorit plan piesvéd¢ivé komunikace mezi
zadavatelem a cilovou skupinou reklamy [4, s.30]. Strategické planovani se v reklamé
uskutecnuje ve tfech trovnich. Na trovni marketingového a reklamniho planu a planu
reklamni kampané. Cilem reklamniho pldnu je vybrat cilovou skupinu potenciondlnich
zékaznikli a k této skupin€¢ spravné reklamni sd€leni tak, aby zpétné rekce téchto
potenciondlnich zdkaznikll na sdéleni, m¢ly pozitivni vliv na ekonomickou efektivitu
podniku. Reklamni plan byva soucasti marketingového planu, ktery analyzuje situaci,
identifikuje problémy a pfilezitosti podniku, stanovuje marketingové cile a hleda
vhodné strategie k dosazeni téchto cilii. Reklamni plan klade diraz na komunikaci
s prostfedim, zatim co marketingovy pldn klade svlj diiraz na prodej. Reklamni plan
kampan¢ je pisemné rozpracovani planu urcit€é kampané, zdkladem pro toto
rozpracovani je reklamni plan.

Stejné jako vSechny plany, ma i reklamni plan né€kolik C4sti, které na sebe
vzdjemn¢ navazuji a prolinaji se. Reklamni plan je procesem, ve kterém dochéazi ke
kumulaci informaci, ndsledné k jejich analyze, ke stanoveni cili a k uceni strategie.
Nedilnou soucdsti reklamniho pldnu je stanoveni vydaji na reklamu. Reklamni plan
obsahuje tyto C4sti:

» shrnuti marketingového planu (situacni analyza, identifikace problémii a
prileZitosti)
* rozhodnuti o reklamnich cilech
= urceni reklamni strategie
=  rozpocet
2.5.1 Shrnuti marketingového planu

V okamziku, kdy se firma rozhodne pro propagaci svych produktl, méli by si
marketingovi pracovnici predem urCit smér a cile podniku. Toto je predmétem
marketingového planovani, jeho prvni Casti je situacni analyza, tedy popis existujici
situace podniku, definovani skutecnych trhii a kriatkodobych cili a rozhodnuti
z hlediska marketingu. Shrnuti marketingového pldnu obsahuje také identifikaci
problémt a ptilezitosti firmy.

a) situalni analyza - kumuluje vSechny dulezité informace tykajici se produktu,
konkurence, poptavky, chovani zdkaznika a distribu¢nich cest. Hleda odpovédi
pfedevSim pro tyto oblasti marketingového planovéni:

- trh a zdkaznici — zahrnuje informace o objemu piisluSného trhu, o trznim
podilu firmy a konkurence. Sleduje perspektivy trhu a ocekdvanou poptavku.
Zjistuje typické zdkazniky znaCky, jeho demografické, ekonomické,
psychografické a socidlni charakteristiky, ndkupni chovani a motivace, stejné
jeho ndzory a zkuSenosti s produktem.



b)

produkt — shromaZzd'uje informace o historii produktu, srovndvda ho
s konkuren¢nimi, popisuje design a baleni, distribuci a postaveni na trhu.

distribuce — analyzuje jak se produkt dostane do mista prodeje, jakd je jeho
dostupnost z hlediska zdkaznika, vztahy a postaveni firmy v distribu¢nim
fetézci.
cena — sbird poznatky o soucasné cen¢ produktu, o vyvoji ceny, obecnych
trendech, o vztahu zdkaznika k cené¢, o ndzorech konkurence a jejich cenéch.
propagace — popisuje dosavadni komunikac¢ni strategii podniku a jeji ispéSnost,
propagaci konkurencni, vydaje na propagaci.
problémy a piilefitosti - analyza problému a piileZitosti podniku je proces
zjistovani a shromazd'ovéani informaci, které jsme ziskaly situac¢ni analyzou. To
co pro jeden podnik miiZe byt ptileZitosti, miiZe naopak pro jinou firmu znamenat
zkazu.

2.5.2 Reklamni cile

Jsou-li definovany problémy a pfileZitosti jakoZ to i marketingové cile podniku, je

mozné stanovit i cile reklamni. V podstaté jde o ptevedeni marketingovych cilt do cilit
reklamnich. Cile musi byt jasn¢, konkrétn¢ a méfitelné definovany.

2.5.3 Reklamni strategie

Zatimco reklamni cile urcuji jakych vysledki chceme dosdhnout, reklamni

strategie stanovuje zpisoby jak téchto vysledkd dosdhnout a jak vyuZijeme pro splnéni
téchto cilti komunika¢niho mixu. Zakladem reklamni strategie je tzv. kreativni mix. Ten
zahrnuje:

a)

b)

d)

cilovou skupinu — cilova skupina pfedstavuje urcity okruh lidi, na které bychom
chtéli zaptisobit reklamou. Clenové uvniti skupiny jsou si podobni jednotlivymi
charakteristikami, trZznim chovdnim a preferencemi. Naopak ve vztahu vuci
vnéjsimu okoli se chovaji heterogenn¢ a jsou nositeli odliSnych charakteristik. A
praveé tyto charakteristiky ndm umoZziuji rozclenit, tedy segmentovat dany trh a
vytvaret cilové skupiny. Vzdy je dulezité veédét, kdo nakupuje nebo pouZziva
produkt, kdo rozhoduje o jeho koupi a kdo dand rozhodnuti ovliviiuje.
charakteristiku produktu - vytvorit spravné sdéleni pro cilového zdkaznika, je
mozné pouze na zéklad¢€ jednotlivych charakteristik produktu (obal, baleni, pozice
znacky ve vztahu k jinym produktiim na trhu, konkuren¢ni vyhody), ktery ma byt
pfedmétem reklamy.

média — médiem rozumime v souvislosti s reklamni strategii zpiisob, jakym se
uskutecnuje prenos zprav od zdroje k pfijemci. Médiem muze byt televize,
rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy, internet nebo direct mail. Volba média
zavisi na volbé cilové skupiny.

reklamni sdéleni — obsahem reklamniho sdéleni je to, co firma planuje fici ve své
reklamé a forma jakou to chce fict. Zavisi pouze na podnikovém rozhodnuti zda
pujde o verbalni nebo neverbalni projev. Tvorba sdéleni ma tii ¢asti:

tvorbu textu (copy platform) — vyjadiime v ni co chceme fici a jak to chceme
fici.



umeélecké zpracovani — vyjadiime co chceme ukézat a jak to chceme ukézat.
produkce — vyjadiime jak chceme reklamu vyrobit a technicky zpracovat.

2.5.4 Rozpocet

Nedilnou a soucasn¢ i posledni ¢asti reklamniho planu je urceni objemu

finan¢nich prostfedkd, které do reklamy miiZeme investovat. Existuje n¢kolik metod,
podle kterych se vedeni podniku miiZe rozhodnout, kolik pen¢z na reklamu vynaloZi.
K t€m nejvice vyuZivanym patii:

a)

b)

c)

d)

metoda podilu 7 trieb (percent of sale method) - je nejvice uZivanou metodou.
Zpravidla byva zalozena na podilu trzeb v minulych letech nebo na
planovaném objemu trzeb. N&€kdy se v kombinaci vyuzivaji obé mozZnosti.

metoda triniho podilu (share of market method) - vychazi z marketingovych
cili, na zdklad¢ kterych se stanovuje vySe rozpoctu. Takovym marketingovym
cilem, mtiZze byt zvySeni ¢i udrZeni trzniho podilu.

metodd cilovd (objective/ task method) — ma tti zdkladni Casti: urCeni cild,
volba strategie a stanoveni ndkladid. Jestlize jsme definovali cile podniku a
zpisob kterym téchto cilli dosdhneme, miZeme urcit jaké médium vyuZijeme
k reklamé¢ a také kolikrét a jak Casto toto médium pouZijeme. Pficemz nédklady,
které jsou nasledné¢ vypocitany jsou zdkladem pro stanoveni reklamniho
rozpoctu.

metoda parity s konkurenci (competitive parity method) — vychazi pfti
stanoveni rozpo¢tu na reklamu z ndkladd, které pro stejny ucel vynaklada
konkurence.

V rozpoctu by se také meély objevit zdvéry a nazory navrhovatele reklamniho

planu, spojené s finanénim srovndvanim celkovych ndkladl na propagaci a celkovymi
zisky spolecnosti.



3 ANALYTICKA CAST

3.1 Vznik a vyvoj cestovnich kancelafi v Ceskoslovensku a
v Ceskeé republice po roce 1918

Etapa vzniku cestovnich kanceldfi u nds byla zapocata v roce 1920 podepsanim
smlouvy mezi Ceskoslovenskymi drahami, Zemskym cizineckym svazem a bankou
Bohemia, tedy vznikem CESKOSLOVENSKE CESTOVNI A DOPRAVNI
KANCELARE. Tato kanceldi méla nékolik desitek pobocek ve stiedni Evropé a po roce
1925 vytvorfila spole¢né s dalSimi partnery stfedoevropskou mezindrodni asociaci
AGOT. V roce 1926 poprvé uZila znacky CEDOK a stala se symbolem podnikatelského
tispéchu a prvnim touroperatorem v Evropé. Tuto silnou pozici si Cedok udrZela aZ do
zaCatku 2.svétové valky. Po druhé svétové vélce si své postaveni sice do jisté miry
zachovala, ale v roce 1948 byla zndrodnéna a proS$la dlouhou fadou organizacnich zmén
a podob. Dalsi vyvoj cestovniho ruchu vtomto obdobi byl siln¢ determinovan
spoleCenskym zfizenim a prvky pldnovaného hospodérstvi. Od osmdesatych let mél
Cedok 166 pobocek v Ceskoslovensku, 20 zastoupeni v zahrani¢i, 200 hotell a
zamgstndval 22 tisic lidi. Na trhu piisobili novée také specializované cestovni kancelafe
CKM, Rekrea, Balnea, Sport-turist a Autoturist, které podnikaly ve vSech jeho
oblastech.

Cestovni kanceldie a organizace v osmdesatych létech organizovaly zdjezdy
doméciho a vyjezdového cestovniho ruchu pro ¢eské a slovenské obCany a zajiStovaly
sluzby pro zahrani¢ni navstévniky. Celkové dosdhly téchto parametri: piijezdovy
cestovni ruch — 700 tisic osob ( 70% ze zemi socialistického bloku, 30% jiné zem¢),
vyjezdovy cestovni ruch — 600 tisic osob ( 95% do socialistickych zemi, 5% do
ostatnich zemi svéta).

Liberalizace podminek podnikdni v cestovnim ruchu pocdtkem 90.let pfinesla
rozvoj v tomto odvétvi. Jen vroce 1990 bylo vyddno okolo Sesti tisic opravnéni
k provozovani CK, do roku 2000 potom celkové 11 tisic téchto opravnéni. Mimotadny
zajem o cesty do zahrani¢i a popularita zemé& v zahrani¢i spolu s novou strukturou
cestovnich kancelafi piinesly na pocatku devadesatych let vysoké vykony v oblasti
cestovniho ruchu. CK tehdy obslouzily 3 mil. osob, ztoho 1 mil. v pfijezdovém
cestovnim ruchu, 1,5 mil. ve vyjezdovém cestovnim tuchu a 0,5 mil. v doméacim

cestovnim ruchu

Tab. &1 - Vyvoj poctu obslouZenych osob CK ve druhé poloviné devadesdtych let

Ukazatel / Rok 1995 1996 1997 1998

Vyjezdovy cestovni ruch 1 301 tis. 1 508 tis. 1 641 tis. 1 462 tis.
Domé&ci cestovni ruch 588 tis. 477 tis.
Prijezdovy cestovni ruch 1 072 tis. 1118 tis. 1 046 tis. 864 tis.
Celkem 3 275 tis. 2 803 tis.

Pramen: MagConsulting — ro¢enka 1999

Legislativni rdmec stitu vSak nebyl dostatecné ptipraven na bouilivy rozvoj
organizovaného cestovniho ruchu, tvrda konkurence zejména ve vyjezdovém cestovnim
ruchu a nezkusSenost manazeri se vSemi riziky podnikdni v cestovnim ruchu pfivodila
pad tfady cestovnich kanceldfi. Tisice jejich klienti utrpéli finan¢ni i mordlni ztraty.



Postupné se tak zesilil tlak na piisnéjsi regulaci podnikani v oblasti cestovniho ruchu a
posileni ochrany zakaznik.

Tab. &2 - Pocet CK a pocet jejich zaméstnancii ve druhé poloviné devadesdtych let

Ukazatel / Rok 1995 1996 1997 1998
Pocet cestovnich kancelari 1092 1 089 1239 1114
Pocet zaméstnancl 5944 6 928 5588

Pramen: MagConsulting — rocenka 1999

V Ceské republice se stile ne tplné daif realizovat standardizaci kvality
poskytovanych sluzeb, zvySovat kvalifikaci pracovnikd v cestovnim ruchu ¢i budovat
infrastrukturu cestovniho ruchu, pfedevs§im ve venkovskych oblastech. Zakladni
podminkou pro uplatnéni Ceského produktu na mezindrodnim trhu cestovniho ruchu
bude, vedle odpovidajici infrastruktury a ocekdvané turovné nabizenych sluzeb,
pfedevS§im intenzivni marketing, aktivnéj$i politika a podpora prodeje. Predpokladem
uspéchu je tvorba skute¢ného produktu cestovniho ruchu, komplexu vnitiné
skloubenych sluzeb.

3.2 Charakteristika ¢eského trhu v oblasti zahrani¢niho
cestovniho ruchu

Udaje Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) hovoii o tom, Ze pifjmy
z cestovniho ruchu ¢inily v roce 1999 celkem 453 miliard americkych dolart. V roce
2010 maji vsak dosdhnout 1,5 bilionu dolarti a v roce 2020 dokonce 2 biliony dolart.
Na rtstu svétovych pifjmi se ma podle WTO ve znacné mife podilet predevsSim
Evropsky kontinent. A ani v pifpadé Ceské republiky tomu nebude jinak, turisticky ruch
se 1 pres soucasné ekonomické problémy stane vyznamnym prvkem ekonomického
rustu.

Podle predbéznych vysledki Mag Consulting dosdhly piijezdy v mezindrodnim
cestovnim ruchu ve svété rekordnich 760 miliont piijezdl, cozZ je o cca 10% vice nez
v roce piedeslém.Vysledky roku 2004 byly siln€ ovlivnény ristem cest do oblasti Asie a
Pacifiku, které byly v roce predeslém siln€ hendikepoviny epidemii SARS. Pozitivni
vyvoj byl ovlivnén i opétovnym ristem ekonomiky svétovych velmoci. Pokud vSak
srovndme pifjezdy v mezinarodni turistice s pifjezdy do Ceské republiky dojdeme
k méné vyraznému zavéru. Pifjezdy ndvstévnika do CR stouply oproti piedeslému roku
0 1% a vyjezdy ¢eskych ob¢anil do zahrani¢i o 1,6 %.

V prosinci pfijelo do Ceské republiky téméf 7,5 mil zahrani¢nich navstévnikd, coz
je ptirtstek o 2,5% (asi 180 tisic osob) oproti roku 2003. Vyvoj piijezdl v jednotlivych
¢astech roku byl odliSny. Prvni pololeti bylo ovlivnéno mistrovstvim svéta v lednim
hokeji a skoncilo s piirastkem 3,1 %. Ve tfetim Ctvrtleti doSlo naopak k vyraznéjsimu
poklesu o 3,4 % a v poslednim Ctvrtleti opét k nartistu o 2,3 %. Rok 2004 tak skoncil
s mirnym ndrastem o 1%, coz predstavuje 914 tisic navstévnikl. Pozitivni vyvoj
navitévnosti v Ceské republice ovlivnilo Némecko a Slovensko svymi piiristky 7,2 % a
0,9 %. Naproti tomu poklesly ptijezdy obanii Rakouska a Polska o0 4,3 % a 13,7 %.
Mimotadny ndrdst zaznamenala turistika také v oblasti letecké dopravy.

Vv,

Vyjezdy ceskych obcant do zahrani¢i byly v roce 2004 vyssi o 2,3 % oproti roku
2003. Z pocatku roku byl zaznamendn mirny nartist o 1,6 %, tedy cca o 600 tisic



vyjezdl vice. Prirtstek byl zaznamenan u vyjezdového cestovniho ruchu na hranicich
s Polskem (o0 7,4 %) a u letecké dopravy (015,5 %), celkem ji vyuZilo 2 3954 tisic osob.

3.2.1 Cestovni ruch poroste i v roce 2005

o

Podle ¢eské asociace cestovnich kanceldfi a agentur (ACCKA) poroste v roce
2005 cestovni ruch, stejné¢ jako vroce 2004 a to predevSim diky piijezdovému
cestovnimu ruchu. Ve spolupréci s agenturou CzechTourism, ktery se na tento druh
cestovniho ruchu specializuje, pfipravila na zdklad¢ piedloniskych vysledkli prognézy
pro rok 2005. V roce 2003 pticestovalo do CR 6,7 mil. zahrani¢nich turistd, pficemz 63
% z nich uZ nasi zemi navstivilo. Pro zbyvajicich 37 % to byla viibec prvni cesta do CR.
V uplynulém roce 2004 navtivilo CR asi 7,7 mil. zahraniénich turistd, coZ bylo o 15 %
vice nez vroce 2003. Pro rok 2005 odhaduji tito partnefi nariist o dalSich 10 %.
Pfiznivou situaci pociti nejen hlavni mésto, které zpravidla navstivi polovina vSech
zahraniCnich turistt, ale i vétSina moravskych a ¢eskych regiont.

Znazornéni tabulka demonstruje odhad poétu turistd v Ceské republice
2004/2005. Tento odhad byl vypracovdn na zdkladé¢ nékolika faktl, jako jsou
bezpecnost Ceské republiky a stiedoevropského regionu & ekonomickd situace
v sousednim Némecku, kde se jiZ neoc¢ekava jeji dalsi oslabeni.

Tab. &3 - Odhad pocétu turistii v CR 2004-2005

Zemé Celkem Predpovéd | Odhad 2004 | Predpovéd | Odhad 2005
2003 % zmény % zmény
2003/2004 2004/2005

Némecko 1821676 8 1967 410 5 2 065 781
Slovensko 743 421 8 802 894 3 826 981
Spojené kralovstvi 496 870 50 745 305 30 968 896
V. Britanie a S.Irska

Polsko 428 447 -15 364 180 -5 345 971
Italie 290 124 25 362 655 10 398 920
Nizozemsko 284 005 20 340 806 10 374 886
USA 269 891 30 350 859 20 421 031
Rakousko 266 585 10 293 244 5 307 906
Francie 212 324 25 265 405 10 291 946
Rusko 178 079 35 240 406 35 324 548
Spanélsko 154 880 20 185 856 15 213 734
Déansko 116 970 15 134 516 1 147 967
Japonsko 103 456 40 144 838 25 181 047
Izrael 85 240 -10 76 716 -10 69 045
Belgie 82 589 20 99 107 15 113 972
Ostatni zemé 1188 957 15 1 367 301 5 1 435 666
Hosté celkem 6 723 514 15 7 741 498 10 8 488 297

Pramen: CSU

Do CR bude podle CzechTourismu piijizdét stdle vyssi pocet turistd ze
vzdalenych trhi, predeviim z Ciny i dalsich zemi jihovychodni Asie, k ¢emu? z4sadn&
prispivaji nova leteckd spojeni. DalSim motorem pro turisticky ruch jsou jiz zminéné
nizkondkladové letecké spoje, které spojuji Prahu se 13 mésty. Tato skutecnost je
vyznamnd pro vyvoj mezindrodni turistiky v Evropé¢, a to nejen z Velké Britanie a Irska,
ale také z Némecka a Itdlie. U zemi byvalého socidlniho bloku mohou byt diivodem



zmény v pifjezdech do CR. K vyraznému poklesu pifjezdi viak doslo u Polska, které
m¢elo v budoucnosti pro nds tvofit nejvetsi potencidl z hlediska poctu klientt.

Cestovni ruch ovSem poroste i z pohledu vyjezdového cestovniho ruchu. Podle
agentury Mag Consulting vycestuje v letosnim roce 2005 do zahrani¢i vice nez Ctyfi
miliony ceskych turistd. K nejcastéji navSt€évovanym zemim patii Chorvatsko,
Slovensko, Italie, §panélsk0, Recko, Rakousko, Francie, Velkd Britdnie, Némecko,
Egypt a Bulharsko. Prvnim nejcastéjS$im cilem ceskych turistti je Chorvatsko, v roce
2004 ho navstivilo 850 tisic Cechli, pfedpoklddd se Ze vroce 2005 dojde sice
k mirnému poklesu vyjezdi do Chorvatska a to asi o 50 tisic osob, nicméné dalmatské
pobiezi zlstane i naddle nejobliben¢jSim cilem cCeskych turist. Divodem tohoto
vyrazného poklesu budou relativné zvySujici se ceny této destinace. Druhou
nejpreferovandjsi zemi Cechil je Slovensko a tieti Itilie.

Tab. ¢. 4 - Vyjezdy Ceskych turistii v roce 2005

Zemé Poradi 2005/ v tis. | 2004/ v tis. Zména
05/04 v tis.

Chorvatsko 1. 800 850 -50
Slovensko 2. 480 470 10
Italie 3. 360 360 0
Spanélsko 4. 270 260 10
Recko 5. 270 260 10
Rakousko 6. 210 210 0
Francie 7. 190 190 0
V.Britanie 8. 150 130 20
Némecko 9. 135 125 10
Egypt 10. 120 100 20
Bulharsko 11. 120 110 10

Odhad: Mag Consulting

3.2.2 Vyvoj dopravni infrastruktury

Stéle vétsi vyznam ma v cestovnim ruchu leteckd doprava a jeji podil na svétové
pfepravé v mezinarodnim cestovnim ruchu. V Ceské republice vzrostly diky letecké
dopravé pfijezdy o celych 1,01 % a vyjezdy o 0,89 %. Vyznamny podil na tomto riistu
maji nizkondkladové spolecnosti, které pfinesly revolu¢ni zmény v letecké doprave.
Jednou z klicovych destinaci pro nizkondkladové letecké spoleCnosti se stala i Praha.
Od roku 1999 do roku 2004 zde stoupl pocet osob, které vyuzZily sluzeb letecké
dopravy cca 2,9 krat. Napiiklad leti§st€ém Praha-Ruzyné bylo v uplynulém roce odbaveno
témer 9,7 mil. cestujicich, coz je 0 29,9 % vice nez v roce 2003. NarGst zaznamenaly i
dalif letisté v CR — Brno, Ostrava a Karlovy Vary. Nizkondkladové letecké spole¢nosti
se staly impulsem rozvoje letecké dopravy, z ¢ehoZ maji pfinos i dopravci ostatni.

Nejvice zahrani¢nich turistl piijizdi do Ceské republiky po silnicich. Postupné se
rozSifuje sit’ ddlnic a silnic prvni tfidy a modernizuje se silni¢ni doprava. Zatim co
leteckd doprava prudce roste, vykazuje silni¢ni a Zelezni¢ni doprava mirny pokles
0 0,8%. V Zelezni¢ni dopravé bylo na vnitrostatnich spojich piepraveno celkem 174,2
mil. osob, v mezindrodni Zelezni¢ni pfepravé 1,8 mil. osob. V autobusové doprave bylo
piepraveno celkem 417 mil. osob, z toho na pravidelnych linkdch 397,8 mil. osob a
v linkéch specidlnich 19,2 mil. osob.



3.2.3 Prijmy a vydaje zahraniéniho cestovniho ruchu CR

Cestovni ruch je jednou z hlavnich aktivit k trdveni volného Casu, dovolené a
rekreace. Vedle téchto vlastnosti méd také nesporny ekonomicky vyznam. Vytvaii
poptavku po mnoha ekonomickych aktivitich, je tviircem pracovnich mist a zdrojem
devizovych prostfedkt. Piimy podil z cestovniho ruchu na tvorbé hrubého domaciho
produktu je odhadovan na 3 az 3,5 %, pii zapocteni dalSich aktivit (odvétvi, kterd
dodavaji zbozi a sluzby pro cestovni ruch na cca 12% HDP.

Pii{jmy z cestovniho ruchu pozitivné plisobi na vyvoj salda platebni bilance. Jde
o bilanci vSech pfijml a vydajl, které souviseji s pohybem zboZi a sluZeb. PfiCemz
saldo ze zahrani¢niho cestovniho ruchu sniZuje pasivni saldo obchodni bilance Ceské
republiky [1, s.39]. Pfiznivd zména poctu turistil se samoziejm¢e odrazi i v devizovych
pifjmech z cestovniho ruchu. Podle tdaji Ceské narodni banky dosdhly pifjmy ze
zahrani¢niho cestovniho ruchu v roce 2004 107,1 mld. K¢, coz je o 6,8 % vice nez
v roce 2003. Vydaje na cesty naSich Ceskych turistti do zahrani¢i byly cca 58,4 mld. K¢.
Z ptedchozich dvou vydaju ndm vyplyvd, Ze aktivni saldo zahrani¢niho cestovniho
ruchu je cca 48,8 mld. K¢. Z hlediska dalsitho vyvoje trhu se predpokladd, ze piijmy
z této oblasti cestovniho ruchu by mohli v roce 2005 vzrast o dalSich 9-10 mld. K¢.
Vyvoj devizovych piijmi, vydaji a salda od roku 1993 je zndzornén v nasledujicim
grafu.

Devizové prijmy, vydaje a saldo zahrani¢niho cestovniho ruchu
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Spole¢nost ROS.BR se nachazi na trhu, ktery na prelomu 90. let prosel velmi
prudkym rozvojem a celkovym riistem. Pisobi na ném vice nezZ jeden tisic dalSich
podnikatelskych subjekti a kazdy z téchto subjekti se snazi ukrast co moZna
nejvétsi kousek trzniho podilu na vdkor svych konkurenti. Pro soucasny trh je
charakteristicky riist poptavky v oblasti letecké dopravy, po nizkoniakladovych



leteckych spojich. Piijezdovy cestovni ruch stile prevySuje svymi hodnotami
vyjezdovy cestovni ruch. K nejpreferovanéjSim zemim vyjezdového cestovniho
ruchu patii Chorvatsko, Slovensko a Itidlie. Vyrazny potencional z hlediska
piijezdového cestovniho ruchu netvoii pro Ceskou republiku turisté z Polska, jak
by se mnozi domyvali, nybrZz turisté byvalého vychodniho bloku, Ciny a
vychodoasijskych zemi. Na svém vyznamu nabyva cestovni ruch také po strance
ekonomické, svym primym podilem tvoii cca 3,5 % hrubého domaciho produktu.

3.3 Analyza postaveni ROS.BR s.r.o. vtomto odvétvi

Firma ROS.BR s.r.o. podnikd v oblasti cestovniho ruchu jiZ od roku 1991.
Spolecnost je rodinného charakteru, jednatelem je Ing. Anna Hladikova a spolumajiteli
podniku jsou Katefina a Tomda$ Hladikovi. Firma md celkem 7 zaméstnancii. Cestovni
kancelar nema vlastni marketingové oddéleni, za chod firmy z pohledu marketingovych
a reklamnich strategii zodpovidd Tom4S Hladik. Cestovni kanceldr se specializuje na
pobyty individudlni a skupinové v Chorvatsku, ve Slovinsku a v Cerné Hofe, vlastni dva
plné klimatizované autobusy s audio okruhem, kavovarem a WC a kaZdoro¢né si
pronajima nékolik ubytovacich kapacit v Chorvatsku nebo Cerné Hofe.

3.3.1 Porteriv model — analyza konkurence v odvétvi

Pfi stanoveni konkurenc¢nich faktort spole¢nosti ROS. BR s.r.o. jsem vychézela
z Porterova modelu. Tento model znizoriiuje pisobeni péti zdkladnich konkurencnich
sil:

. ohroZeni ze strany novych konkurenti
. vyjednavaci sila dodavateli

. vyjedndvaci sila odbératelti

. ohroZeni substituty

. rivalita mezi existujicimi podniky

a) ohroZeni ze strany novych konkurentii:

V soucasné dobé¢ drzi nadnarodni cestovni kancelaie 30 % podil na Ceském
trhu. Zbyvajici podily na trhu vlastni vétSi a mensi Ceské spolecnosti, které
ovliviiuji déni v oboru. Tuto situaci podporuje i soucasny celosvétovy trend,
ktery vede hlavné ke koncentraci a zvétSovani prodejnich ploch. Tim se jesté
vice upeviiuje pozice velkych fetézcl, které maji dostatek finan¢nich
prostiedkll k zavadéni ndkladnych informacnich technologii.

Tato ndkladova znevyhodnéni jsou jednou z podstatnych piekdzek vstupu
novych subjektli do odvétvi. DalSim problémem je také loajdlnost zdkaznikl
vUci jiz existujicim a zndmym znaCkam. Tyto bariéry by mohl novy konkurent
piekonat jen za cenu vysokych vstupnich investic, které by vSak znacné
ovlivnily jeho konkuren¢ni pozici.

Zminila jsem, Ze spole¢nost ROS.BR s.r.o. plisobi na trhu jiz od roku 1991,
ma tudiZ za sebou konkuren¢ni boj, ktery se odehrdva pii kazdém zavadéni
nového produktu na trh. Vytvofila si jiZ svoji klientelu a v expanzi ji velice
pomdhd dobra tradice. Velkym udkolem vSak zlstdvad udrZeni se ve stdvajicim
postaveni, nebot’ konkurence na trhu neustale roste.



Za spolecnosti stoji velkd financni zdkladna umoznujici kryt nejen fixni
ndklady, ale i zdsoby a pohleddvky. Spolecnost je charakteristicka diferenciaci
svych produktli, nebot’ zdkaznikiim nabizi n€kolik typi zdjezdu.

b) vyjedndvaci sila dodavatelii:

Cestovni kancelat ROS.BR je v pozici, ze které si nemuze diktovat
podminky trhu pro své dodavatele, spiSe naopak. Zakladem strategie je nabidka
konkurencné vyhodnéjSich a kvalitnich zdjezda. Pfi organizaci nevlastnich
zdjezdll Casto vyuZivd nabidek konkurence a spojuje se s akreditovanymi
cestovnimi kanceldfemi, které jsou ochotné pfistoupit na piisné podminky
v kvalité¢ provddénych operaci. V soucasné dobé je nejvétSsim problémem
vyjednavaci sila, kterd ziistava na stran¢ nadnarodnich spolec¢nosti.

¢) vyjedndvaci sila odbératelii:

Relativn¢ silnym odbératelem kazdé cestovni kanceldfe je konecny
zékaznik. Zakaznik muaZe ovlivnit cenu nebo kvalitu nabizeného produktu.
Spotiebitel vétSinou neni koncentrovian a nenakupuje ve velkém, ale diky
nabidce ma moZnost vybirat cenov€ nejvyhodnéjs$i produkt. ROS.BR s.r.o.
nabizi svym klientim, na stran¢ jedné produkty, které muze nakoupit i
v kterékoliv jiné prodejni agentufe, na stran¢ druhé se specializuje na jedinecné
produkty na miru, diky kterym také ziskdva pfevahu nad silou zdkaznika i
konkurence.

Poslanim spole¢nosti je také dokonalé ,hyckani svého zdkaznika
maximalnim komfortem nabizenych sluzeb, ktery vyrovndva vysSi ceny.
Spolecnost si zakldda na individudlnim piistupu k zakaznikiim.

d)  ohroZeni substituty:

Cim snadngjii je nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni
je dané odvétvi. Z tohoto pohledu se zda byt cestovni ruch snadno zranitelny,
nebot” jeho produkty jsou zastupitelné a nejsou ani nezbytnou soucasti vydaji
domadcnosti. Vzhledem k charakteru odvétvi je patrnd moZnost ohroZeni ze
strany moznych ndhrad vyrobka. Do budoucna zde bude sehrdvat vyznamné;jsi
roli zména spotiebitelskych ndvyk.

e)  rivalita mezi existujicimi podniky

V CR ovlddaji trh hlavné rodinné spole¢nosti, které si vytvaieji sviij image
pfevazné od roku 1990. I ty se vSak v posledni dobé spojuji a posiluji svoji
pozici na trhu. Na cesky trh vstoupila také nadndrodni, némecka cestovni
spolecnost TUI, kterd se rychle rozviji a logicky zde vznika silnd rivalita mezi
ni a ostatnimi cestovnimi spole¢nostmi, které na trhu jiz operuji. Mira rustu
odvétvi je nizka a zvyseni trzniho podilu spolecnosti TUI je mozné jen na tkor
ostatnich podnikd.

Spolecnost ROS.BR se vyznacCuje vyteCnosti v oblasti individudlnich
nabidek. Dobrou povést si ziskdva i charitativni ¢innosti a zdjmem o postizené
déti (zdjezdy do Cerné Hory). Vyznauje se velmi pozitivnim postojem ke
svym zaméstnancim a klade diiraz na vztahy mezi zaméstnanci a zdkazniky.
Aby si vSak spole¢nost udrzela podil na trhu, sleduje aktivity svych konkurentd
a ptizptisobuje jim ceny vlastni.



Nejvétsim konkurentem ROS.BR je prazska cestovni kanceldit NEV-
DAMA, konkuruje ji jak svou velikosti a po¢tem zaméstnanct, tak i celkovym
trznim podilem, velmi Sirokym produktem a celkovym poctem odbavenych
zékazniki. CK NEV-DAMA odbavi v priitbé¢hu bézného sezénniho obdobi cca
30 tis. klienti, ROS.BR sotva jednu desetinu tohoto poctu. Ob¢ cestovni
kancelafe vyrdbi podobné produkty a ¢asto nabizi stejné kapacity a snad pravé
proto zaCaly oba podniky spolupracovat. Spoluprace se vyviji jak po strance
samotného cestovniho ruchu, tak i po strdnce dopravni infrastruktury. ROS.BR
ma oproti CK NEV-DAMA velkou vyhodu v oblasti dopravy, vlastni autobusy
a md rozvinuté dispecerské oddéleni.

3.3.2 Swot analyza ROS.BR

Vyhodnoceni SWOT analyzy (Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats

analysis) se provadi ve dvou oblastech. Jako analyza ohroZeni a pfilezitosti a analyza
vnitintho prostfedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti. Analyza ohroZeni je rozborem
nezadoucich vlivli z vnéjSiho prostiedi. Analyza piileZitosti organizace je druhou
stranou mince. Pfedvidd pfiznivé vlivy pro budoucnost firmy [2, s.223]. Rozbor
vnitiniho prostiedi by mél informovat o silnych strankdch podniku a o jeho slabinéch.

a)

b)

analyza ohroZeni:

podnik je ohroZovéan konkurenci nadnarodnich podnikii a nové vstupujici, silné
se rozvijejici spole¢nosti TUL

neustdle zvySovani ndkladt na provoz CK a zvySeni vydaji na spotiebu
zékaznikd, zvysuje kone¢nou cenu pro spotiebitele a tim u n¢ho sniZzuje zajem
o nakup pobyti.

ndkupy piimo v zahrani¢i — stdle vice jednotlivcli odjizdi na dovolenou
vlastnim vozem a v zahrani¢i na vlastni pést hledd a nasledné kupuje sluzby
(ubytovani, stravovani, plazovy servis, doplitkovy servis apod.).

vlivem starnuti populace automaticky ubyva pocet osob v produktivnim a
predproduktivnim véku, ktefi jsou nejcastéjsimi navstévniky prodejen zdjezdu.
spolecnost se nachdzi v oblasti s nerovnomérnym rozloZenim obyvatelstva,
s pomérné vysokou nezaméstnanosti a slabym finan¢nim zajiSt€nim.

analyza piileZitosti:

vneseni novych ambici do podniku — pomoci rozvoje a dal§tho vzd€lavani
v oblasti marketingu a reklamy.

vV,

pruzngjs$i reakce na zmény v dopravnich zvyklostech, tedy reakce na SirSi
vyuziti vlastni dopravy =z hlediska jednotlivce a rekce na stdle rostouci
poptavku po pobytech s leteckou dopravou.

vytvorit nové, vlastni produkty, odliSné od konkurencnich z hlediska obsahu i
ceny, plnohodnotnym obsahem zdjezdu piesvédCit zdkaznika o nizké cené.

analyza silnych strdanek:

soukromd rodinnd spolecnost se silnou majetkovou zdkladnou, dva
spolumajitelé vlastni vSechny prodejni jednotky.



. pozitivni postoj ke svym zaméstnanctim, kladeni dlirazu na vztahy mezi
zameéstnanci a zdkazniky, silné orientace spolecnosti na péci o zakazniky.

. podnik umoziuje tfem svym zaméstnancim dalSi studium, v oborech
souvisejicich s timto odvétvim.

. pravidelné monitorovani aktivit svych konkurentl, ale i dalSich ucastnikli na
tomto trhu.

. kvalitni sluzby a nabidka specidlnich produkti.

- Cistota prodejen, profesionalita prodejnich asistentd.

- nakupy pouze u akreditovanych cestovnich kancelaii.

- elektronicky systém prodejny PEAR.
] prodlouzena oteviraci doba (v dob¢ obéda a v sobotu).
. Sirokd sit’ proviznich prodejcti po celé CR.
d) analyza slabych strdanek:
. ve spolecnosti neexistuje Zadny formalni hodnotici systém pracovnik,

. spolecnost mé nizky procentudlni podil zisku na trzbach a spiSe vysoké nez-li
konkuren¢ni ceny.

. velmi Spatnd prezentace produkt na webovych strankach spole¢nosti.

. nizky pocCet nov¢ prichozich zdkazniki a snizujici se pocet klientl
s opakovanym nakupem.

Cestovni kancelai ROS.BR se dle mého minéni rovhomérné orientuje jak na
zakaznika, tak i na konkurenci. Pokousi se vychazet z jednotlivych potieb klienta
a zmén konkuren¢nich strategii podniki. Spole¢nost ma konkurencni silu a jen
malo vyuzivd mnoha vyskytujicich se prilezitosti ke zlepSeni své pozice. Uziva
taktik trzniho nasledovatele, tzn. udrzuje si svou pozici na trhu, na vedouci
podniky nettoc¢i a vyckava v jejich stinu na svou prilezitost, ¢asto vSak zavaha.
V konkuren¢nim boji se drzi tfi strategii.

a) neohrozuje viidce trhu, jen kopiruje nékteré jeho prvku k vlastnimu pouziti

(design katalogi).

b) nakupuje konkurené¢ni produkty trznich vidca a vyzyvateli, které potom
prezentuje jako vlastni ve svych propagac¢nich materialech. Do jisté mira si
tak zajist'uje kontrolu konkuren¢ni nabidky a cen. Tuto strategii témér vzdy
kombinuje se strategii nasledujici s vSechny produkty potom prezentuje
v jednom katalogu.

¢) snazi se proniknout na trh novymi netypickymi produkty (pi¥.: kombinace
lyzarskych pobyti s pobyty v termalnich laznich ve Slovinsku).

3.4 Navrh marketingové strategie ROS.BR s.r.o.

Na zékladé¢ SWOT analyzy podniku a analyzy ceského turistického trhu bychom
nyni mohli navrhnout urcité taktiky, diky kterym by mohl podnik ziskat konkuren¢ni
vyhodu v této oblasti podnikani a ndsledn¢ dosdhnout silnéjSiho postaveni na trhu.

Reklamni plan kazdé spole¢nosti obsahuje stru¢né shrnuti planu marketingového,

protoZe cestovni kanceldf ROS.BR Zadny nema a marketingovy pldn mé vyznamny vliv
na vytvoreni reklamnich cilii a uskuteciovani reklamnich strategii, bude nutné abychom



si vytvortily jeho zdklad. Soucésti marketingového pldnu je situacni analyza, analyza
problémi a piileZitosti podniku, stanoveni marketingovych cilli a strategii, celkova
realizace a zhodnoceni tohoto planu. Pro potieby této prace se soustfed’'me predevsim na
tf1 prvni ¢asti.

3.4.1 Situacni analyza spolec¢nosti

Situaéni analyza spole€nosti poskytuje informace o trhu, produktu, distribuci, cené,
propagaci a zdkaznikovi.

a)

b)

trh a zdkaznik — aktivni saldo zahrani¢niho cestovniho ruchu se v roce 2004
ustalilo na 48 767 mil. K¢, z 30-ti % za tuto sumu vdéci trh nadnirodnim
spolecnostem a celych 34 137 mil. K¢ pfinesly trhu ostatni cestovni agentury a
spolecnosti a poskytovatelé sluzeb spojenych s turistickym trhem. Cestovni
kancelat ROS.BR zaujima z tohoto pohledu cca 2,5 % z celkového trZzniho
podilu.

Do budoucna se i naddle predpokladd nariast vyjezdového cestovniho ruchu
do zemi stiedni Evropy, pfedevSim Slovenska, Recka, Némecka a Velké
Britanie. V souvislosti s agresivnéjSim vyuZzitim letecké dopravy vzroste pocet
vyjezdi do exotickych zemi, Bulharska a Egypta. Z hlediska piijezdi mizeme
ocekdvat pfiliv turistd ze zemi byvalého vychodni bloku a z asijskych zemi.
V piijezdech polskych turistd do CR by mélo opétovné dojit k poklesu téchto
piijezdd, a to i piesto, Ze CR povaZuje polsky trh z hlediska piijezdového
cestovniho ruchu za trh s nejvétSim potencionalem.

Typickymi zdkazniky ROS.BR jsou piedevSim rodiny s détmi, osoby
v dichodovém véku, u specidlnich akci Zeny kazdého véku a v poslednim
obdobi také mensi skupiny osob dopivajicich a osob v produktivnhim véku.
Tento typicky zdkaznik m4 zdjem o pobytové zdjezdy do zahranici, nejcastéji
do Chorvatska, Itdlie a Egypta. Vyuzivaji vlastni, letecké i autobusové dopravy
a celoplo$né je fadime do regionu celé Ceské republiky. Casto jsou motivovani
slevami za v€asny ndkup, nebo naopak slevami last minute zdjezdi. Rodiny
s détmi reaguji na slevy détské. Zakaznik preferuje ve vEtsi mife ubytovani
v apartmdnech s vlastnim stravovdnim, potom hotely s polopenzi nebo
ubytovani v kempech. Pii vybéru dovolené z 80 % rozhoduje Zena na zakladé
n¢kolika riznych nabidek z vice cestovnich kancelafi. Nabidky jsou témét ve
vSech ptipadech prezentovany pomoci katalogli nebo propagacnich letdkd.

Produkty a sluzby cestovni kanceldfe jsou vnimdny spiSe pozitivné,
v pribéhu roku vyfizuje primérné¢ 20 reklamaci. Reklamace se tykaji
ubytovani (velikost pokoji, Spatny pokojovy servis), autobusové dopravy
(dlouhd &ekaci doba, krkolomné svozy a rozvozy po CR do mista odjezdu &i
odlet), sluzeb delegita (neochota, neprofesiondlni vystupovani, neznalost
geografickd, jazykové bariéry).
produkt a distribuce — zdklad produktu byl vytvofen v roce 1991, tehdy
zaCala CK ROS.BR organizovat prvni pobytové a pozndvaci zdjezdy do
Spanélska, tyto v roce 1993 rozsitila o zdjezdy do Chorvatska a pozdgji také do
Italie a Recka. Novinkou se staly na prelomu let 1999 a 2000 specializované
pobyty v Cerné Hofe, Slovinsku a letecké pobyty v Bulharsku. Mimo



ubytovacich kapacit, které jsou vyhradné produktem spolecnosti, nabizi také ve

svych propagacénich materidlech destinace jinych cestovnich kancelaii, ziskem
je zvysend provize az 20 % za prodej kazdého zajezdu.

Produkt ROS.BR je prezentovan pomoci sezénnich katalogii — LETO a
ZIMA, ostatni produkty prostiednictvim barevnych propagacnich letdku.
Propagacéni materidly jsou kazdoro¢né distribuovany na veletrzich nebo formou
rozvozu proviznim partnerim v celé CR. Provizni prodejci nabizeji a prodévaji
pro spole¢nost tyto produkty zdkaznikiim na zdkladé provizni smlouvy, ziskem
je provize. Specidlni akce a slevy jsou pravidelné rozesilany emailovou poStou
na adresy téchto prodejci.’ ROS.BR md celkem 621 proviznich prodejct
v regionu CR, pfevazné z Moravy, Vychodoéeského kraje a Prahy.

ROS.BR tiskne sohledem na finanéni prostiedky dva katalogy,
s maximdalnim poc¢tem stran 64. Prvni se specializuje na Slovinsko, Chorvatsko,
Cernou Horu, Italii, Recko, §panélsko a Ceskou republiku v letnim obdobfi.?
Druhy zimni katalog prezentuje destinace Slovinska, Rakouska a Itdlie, nabizi
pievazné lyzaiské pobyty. Katalogy obsahuji stru¢ny popis oblasti a destinaci,
u kazdé nabidky najde ¢tenar cenik a fotografie k ubytovani. Kazdoro¢né se
tiskne novy aktudlni katalog ZIMA, LETO. Pfedchozi typ katalogu s
vkladanym cenikem, ktery pyl ptivodnim propaga¢nim materidlem CK sice
Setfil ndklady, ale nebyl obliben u zdkaznikli ani proviznich prodejci.

Od konkurence se produkt lisi Sirokou nabidkou specidlnich pobyti ve
Slovinsku a specidlnich relaxacnich pobytti pro aktivni sportovce a pro Zeny.

c) cena — z hlediska sluzeb a jejich kvality je produkt konkurence schopny,
cenové se pohybuje nad konkurenéni cenou. Pfi tvorbé cen vychazi spolecnost
zpravidla z ndkupni ceny resp. zcelkovych ndkladi, po odpoctu vlastni
provize, pticte pozadovany zisk v€éetné DPH a provizi pro provizniho prodejce.
Jakékoliv sniZeni ceny je na tikor provizi nebo zisku.

Typicky zdkaznik casto cenu charakterizuje jako vysokou nebo
odpovidajici. Médnim trendem je nakupovani zdjezdl na posledni chvili, cena
je sniZzovdna na nejniZ§i moznou hranici na ukor zisku a provize cestovni
kancelare. SoucCasn¢ vSak neustdle narGstaji celkové ndklady na provoz a
udrZeni cestovnich kancelédti. Vysledkem je spiSe stoupajici nebo neménna
tendence cenového ristu u zdjezdi last minute.

d) propagace — u ROS.BR v minulosti neprobéhla Zzadnd vétsi reklamni
kampail. Propagace probihala prostiednictvim tiSt€énych materidli, ndrazoveé
v regiondlnim tisku, na veletrzich a prezentacich cestovni kancelare.

Pred tfemi lety zaznamenala nedspéch reklamni akce zamétfené na podporu
prodeje. Cilem bylo pfimét stavajiciho typického zdkaznika k opétovnému
ndkupu, prostiednictvim kupénit v hodnoté 500,- KC. Tyto kupény mély
klientim garantovat slevu v dané hodnoté na jakykoliv pobyt organizovany
spolecnosti ROS.BR. Z jednoho tisice rozeslanych kupént se na prodejni pult
podniku vratily pouze dva exempléfte.

* Specialni akce ROS.BR viz piiloha ¢.1 a &.2.
? Katalogy LETO, ZIMA viz voln piiloha &.7 a &.8.



Vydaje na propagaci se pohybovaly v minulosti v priméru okolo 300 tis.
korun a zahrnovaly tisk propagacnich materidld, inzerci, prezentace a tcasti na
veletrzich.

3.4.2 Marketingové cile spole¢nosti

Na zédklad¢ vyse uvedenych poznatkli navrhuji, aby se spole¢nost pokusila:
= zvysit trzni podil podniku na tkor konkurence v nejbliz§im okoli
= zvySit poCet zdkaznikt, ktefi opakované koupi produkt spole¢nosti
= zvysit pocet novych zdkazniki, oslovit novou cilovou skupinu
= snizit cenu produktu

3.5 Reklamni cile

Navrzené marketingové cile je v dalsi fazi nutné prevést do cilii komunikacnich,
tedy do cill, kterych chce podnik dosdhnout piisobenim reklamy. Cile musi byt jasné,
konkrétné a méfitelné definovéany [4, s.34].

= oslovit 50 % novych proviznich prodejci a jejich prostfednictvim nové
zékazniky na stavajicim trhu.

. dosdhnout o 30 % vétsi informovanosti a uvédoméni si produktu u cilovych
zékaznikd.

- odlisit produkt od konkurence a zvysit tak preference produktu u nejméné 50 %

novych proviznich prodejcti, pfimét 20 % typického zdkaznika, aby stavajici
cenu chépal jako nizkou.

- alespont 20 % zdkaznikl pfimét k opakovanému ndkupu u cestovni kanceldre
ROS.BR.

3.6 Reklamni strategie

3.6.1 Jak oslovit 50 % novych proviznich prodejct a jejich
prostiednictvim nové zakazniky na stavajicim nebo jiném vybraném
trhu ?

Podle situa¢ni analyzy jsou typickymi zdkazniky ROS.BR piedevSim rodiny
s détmi, osoby v dichodovém vé&ku, u specidlnich akci Zeny kazdého véku a
v poslednim obdobi také mensi skupiny osob dopivajicich a osob v produktivnim véku.
Kazdy zdkaznik se vSak k nabidce cestovni kanceldie muZe dostat trojim zplisobem:
piimo v prodejné ROS.BR, prostfednictvim internetu nebo prodejny provizniho
prodejce. Pro splnéni tohoto cile navrhuji zvysit pocet novych zdkaznikl ve vSech tfech
oblastech.

1.  Zvyseni piimého prodeje:

Reklamni koutky — na vybranych mistech umisti cestovni kancelat transparentni
nosice s propagacnim materidly. Vybranym mistem miiZe byt vefejné kulturni stfedisko,
informacni centrum (pokud neni soucésti jiné cestovni agentury), vstupni prostory do
ndkupniho nebo sportovniho centra, domov dichodcli nebo v prostorich pro
zamestnance veétSich pramyslovych zévodi.

Reklama v téchto prostorech by méla byt bezplatna.



V reklamnim koutku muze byt také informacni tabule nebo nésténka slogem
spoleénosti4 a informac¢nimi letdky. Podklad nasténky by mél mit ZlutooranZovou barvu.

2. Posileni provizniho prodeje:

Stdvajici provizni prodej lze zvysit pokud pracovniky téchto agentur podnik
piesveéd¢i o kvalitich svého produktu, napf. pozvanim na studijni cestu za zavadéci
ceny nebo filmovou prezentaci katalogu u ptilezitosti konani turistického veletrhu. Musi
v nich vzbudit preference, na zdklad¢ kterych budou pracovnici produkt intenzivnéji a
radéji nabizet svym klientim, toho miZe docilit zvySenim provizi z prodanych zdjezdd,
vyhlaSenim soutéze o nejlepsitho provizniho prodejce, pii niZ bude vyherce odménén
atraktivni dovolenou apod. Firma musi dbit na to, aby prodejny méli k dispozici
neustdle dostatek propaga¢niho a informac¢niho materidlu.

Ziskdavdani novych potenciondlnich prodejcui uskutecni firma pomoci direct
marketingu. Flexibilita direct mailu umoZni podniku posilat jakoukoliv nabidku, na
kteroukoliv adresu a kterémkoliv ¢ase. K tomu je tfeba zpracovat kvalitni databazi, coz
pro je tuto cestovni kanceldf jednoduchy tukol, nebot’ ma k dispozici dobie vyvinuty
rezervacni systém, jehoZ soucasti je i firemni databaze, kterda se pravidelné upravuje a
obnovuje o nové provizni prodejce. Ukolem spole¢nosti je na minimédlné 400 novych
kontaktli rozeslat béhem dvou mésict reklamni balicky s privodnim dopisem.

Obsahem kazdého balicku budou prospekty nabizenych destinaci, katalogy
cestovni kancelédfe, vZdy po jednom vytisku od kazdého druhu, provizni smlouva,
cestovni smlouvy pro klienty a pruvodni dopis.

Dalsi kontakt s agenturami bude zajistén 14 dnli po odeslani posStovni zasilky a to
prostiednictvim hromadného mailu. Spoluprdce bude navédzdna skazdou cestovni
agenturou, kterd projevi pozitivni zdjem o nabidku cestovni kancelaie ROS.BR.

3. Internetovad reklama:

Reklama na internetu se stava diky nizké cen¢ vysoce vyuzivanym médiem. Praveé
pomér vykonu a nizké ceny internetové reklamy dé€laji z internetu komunika¢ni médium
budoucnosti. Mezi nejzndméjsi internetové reklamy patii webové stranky konkrétni
spolecnosti. Stranky jako takové nejsou sami o sobé pouhou reklamou, nybrz i i¢innym
komunika¢nim kandlem mezi navStévnikem (zdkaznikem) a spolecnosti.

Soucasné webové stranky ROS.BR. nabizi dv€é mozZnosti jak vyhledat cil vasi
dovolené. Pii otevirani stranek se rozbali jedno velké okno, ve kterém najde navstévnik
chaby, nékolik mésict stary kurzovni listek, titulni strdnky katalogl cestovni kancelafe
a vyhledavac pobytt.

Prvni varianta vyhleddvani by méla byt zdlouhavéjsi, nicméné pii ni navstévnik
ziskd vétsi prehled o celkové nabidce cestovni kanceldfe. Prvnim krokem je vybér
katalogu, ve kterém chce pobyt hledat, napt. letni katalog. Po pravém kliku se vzdy
postupné rozbali strom s nabidkou vSech zemi, vSech oblasti vybrané zem¢ a
konkrétnich ubytovacich kapacit, v zavéru hledani si zdkaznik vybere termin a v okné
se zobrazi celd nabidka.

Ve druhé varianté zadad ndvstévnik do jednotlivych policek ptimého vyhledavace
typ pobytu, preferovanou zemi, termin a zptusob dopravy, vepsané informace potvrdi a

* LOGO spolegnosti viz ptiloha ¢.6



na misto ocekdvané nabidky se mu na obrazovce rozbali strdnka katalogu, ktery
vysnény pobyt nabizi. Dalsi postup je stejny jako v prvni variant¢.
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Uz jen ze struéného popisu zdkladnich funkci, je ziejmé Ze tyto stranky neplni
svoji dlohu dostate¢né, ne-li témét vibec. Spolecnost by tedy méla pristoupit k celkové
rekonstrukci internetovych strdnek. S pomoci studentky elektrotechnické fakulty a
fakulty informatiky na VSB-TU v Ostrave, sleény Petry Tiché, jsem navrhla nasledujici
dpravy. Nutno podotknout, Ze ikolem zminéné studentky byly pouze grafické ipravy.

Navrh nového tivodniho okna webovych strdanek spolecnosti:
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Titulni strana by méla sama o sobé byt barevné vyraznéjsi a zobrazit vSechny
mozné varianty vyhledavani, aktudlni kurzovni listek, kontakty do cestovni kancelafe a
moznost on-line pfihldSeni do rezervacniho systému cestovni kanceléte.

Rozklikne-1i nédvsStévnik stranek pfii V}’Ibéru své dovolené strom pod letni
nabidkou, zacnou se postupné rozbalovat novd okna pr. Chorvatsko Istrie — Porec.
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Ptejdéme zpét k ndvrhu internetovych stranek, v prvni ¢asti této podkapitoly jsem

se zminila o pfimych vyhleddvacich. Pravym kliknutim na vyhleddvani v pravém
hornim rohu titulni strany se zobrazi okno vyhleddvace pobytu
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Vyhleddva¢ nabidne tii moZnosti vyhleddvani. Vyhledani klasickych pobytt,
které budou hledany pomoci kli¢ovych slov, terminil a cen, zdjezdli na posledni chvili
za snizené ceny a horkych tipi cestovni kanceldfe. Rozdil mezi jednoduchym a
podrobnym vyhleddvianim? Podrobné vyhledavani bude rozsifeno o tfi dalsi upfesnéni:
jméno hotelu, preferované doplitkova sluzba (pt. moZnosti potdpéni) a pocet osob.

Vysledkem kazdého vyhleddvani bude tato stru¢nd nabidka pobyti, dle zadanych
pozadavkd.
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Po levé strané¢ kazdého rozbaleného okna pobéZzi prouzkova reklama, resp.
interaktivni banner. V 15 sekundovych intervalech se zde bude stiidat 10 reklamnich
bannert. Na kazdém by byla fotografie letoviska, jeho nizev a atraktivni cena last
minute. Celé webové stranky zlistanou i naddle propojeny s rezerva¢nim systém PEAR.
Vybrani provizni prodejci tak budou moct i naddle provadét on-line rezervace pod svym
heslem. Jakdkoliv zména v systému PEAR, tykajici se produktli (cena, novy termin,
zména popisku nebo fotografie) se automaticky promitne i na webovych strankéch.

Nejucinnéjsi formou internetovych strdnek je kombinace vlastnich webovych
stranek s rozsdhlou nabidkou a vyuziti tzv. klicovych slov na nékterém z velkych
portdld, tedy zobrazeni vaseho odkazu poté, co hledajici zadd do vyhleddvace vami
definované slovo. Stranky je tedy nejen nutné propagovat riiznymi odkazy na weby, ale
je také tieba na né¢ své navstévniky piivést a udrZet si jejich pozornost. Piikladem
takového portdlu mohou byt stranky www.cestujeme.cz.

Internetova reklama je pfedstavovana prezentaci podniku na WWW, m4 ale oproti
reklamé v jinych médiich jesté¢ sva dalsi specifika. Vyuziva tzv. elektronické posty
k zasilani rGznych reklamnich nabidek. V soucasnosti vSak mira rozesilani
nevyzadanych nabidek pifesdhla urcité meze a k 1.lednu 2005 byl pfijat novy zdkon
orozesilani reklamnich emailti. Dnes je moZné vyuZiti tohoto reklamniho média
k zasilani reklamy pouze se souhlasem piijemce.



3.6.2 Jak dosahnout o 30 % vétsSi informovanosti a uvédomeéni si
produktu u cilovych zakaznika ?

Nejen ve svéts, ale také vCR zaznamendvd nebyvaly rist reklama
prostfednictvim rozhlasového média. Vyhodou rozhlasové reklamy jsou nizké nédklady
ve srovnani s reklamou televizni. Rozhlas je pruznym médiem, které muze schopné a
rychle reagovat na jednotlivé zmény na trhu. DalSi vyhodou rozhlasu je jeho moZnost
piesného zacileni na cilovou skupinu. Urcitd rddiova stanice, ma obvykle svlij okruh
posluchaci s vlastnimi postoji, ndzory a zZivotnim stylem.

Dle mého nézoru je pravé rozhlas idedlnim prosttedkem pro informovani Siroké
vetejnosti. Pro¢? Radio je doplinkovym médiem, tzn. Ze pfi jeho poslechu vykondvame
dal$i C¢innosti v domadcnosti, v kancelari, ¢i fidime vuz, coZ intenzivné odvadi nasi
pozornost od poslechu a sniZzuje moznost vnimat reklamnich sdéleni. Tento fakt mohu
potvrdit 1 z vlastni zkuSenosti. OvSem pravda je také to, Ze mnohdy nastane opacnd
situace, tedy Ze vtipnd a dobré reklama odvede mou pozornost od ¢innosti, kterou prave
vykondvdm. Naposledy mi takto utkvél v paméti reklamni spot na radiu Hity,
propagujici nové, moderni, telefonni pfistroje s pevnym piipojenim. V reklamé probihal
rozhovor maminky s dév€itkem. Dité naSlo starSi typ telefonniho pfistroje, evidentné
presahujiciho rozméry jejich nového moderniho telefonu a snaZzilo se pochopit jakd je
podstata téchto dvou vyndlezli moderni doby, odmitd uvéfit, Ze oba maji plnit stejné
funkce. Nevim, jak ostatni posluchace, ale m¢ tento spot urcité zaujal.

Protoze cestovni kanceldf ROS.BR v minulosti nékolikrat spolupracovala
s rddiem Helax (ROS.BR poskytovala radiu dary do rozhlasovych soutéZi) navrhovala
bych spoluprici intenzivnéji rozsitit i ze strany CK. Extra rddio se sidlem v Ostravé,
Siroké vefejnosti zndmé pod ndzvem ,,Radio Helax* mi nabidlo sepsani navrhu a

nato¢eni reklamniho spotu v tomto rozsahu:
a)  vysilani 140 ks reklamnich spott, v délce 20 sekund v hlavnim vysilacim ¢ase

(6:00 — 18:00)

b)  vysilani 150 ks reklamnich spotti, v délce 30 sekund v hlavnim vysilacim Case
(6:00 — 18:00)

c)  vysilani 554 ks reklamnich spotil, v délce 5 sekund v hlavnim vysilacim Case
(6:00 — 18:00)

Vysilani by probihalo na frekvenci 93,7 FM v mésici kvétnu 2005, tedy pred
zahdjenim sezony po celém Moravskoslezském regionu. Pfedmétem navrhu byly také
tyto reklamni spoty.

a)  spot ¢.1, rozhovor muZe a Zeny, délka spotu 30 sekund:

Hetfman: Jaruno, nepojedeme na dovolenou ?

Jaruna: Ses zblaznil ? Kde na to vezmeme ?

Hetfman: Na dovolenou scestovni Kkancelaii ROS Bruntal
nepotirebujeme spoustu penéz.

Jaruna: A ty si mysliS, Ze vratis flasky od piva a pojedeme ?

Hefman: No jasné, CK ROS nabizi tydenni dovolenou jiz od 1 090

korun. Zavolej jim na 554 711 000 a vSechno ti Feknou,
nabizi zajezdy do celého svéta. Kdybys védéla co je to



b)

d)

€)

Jaruna:
Herfman:

internet, tak by ses mohla podivat na jejich webové
stranky.

Jaké stranky ?

www.tipnadovolenou.cz

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

Herfman:
Jaruna:
Hefman:

Jaruna:
Herfman:

Hefman:

Jaruno, nepojedeme na dovolenou ?

Ses zblaznil ? Kde na to vezmeme ?

Na dovolenou s cestovni kancelaii ROS Bruntal
nepotirebujeme spoustu penéz.

A ty si mysliS, zZe vratis flasky od piva a pojedeme ?

No jasné, CK ROS nabizi zajezdy do celého svéta za
nejnizsi ceny.

www.tipnadovolenou.cz

spot ¢.3, rozhovor miZe a Zeny, délka spotu 20 sekund

Muz:

Zena:

Muz:
Zena:

Ted’ se mi zdal krasny sen.

Zdalo se mi o slunci, mori, pise¢né plazi, kde jsem nic
nedélal...

Ale vidyt to nebyl sen, splnila nam ho cestovni kancelar
ROS Bruntal. Prodavaji zajezdy do celého svéta, jizdenky
a pobyty last minute.

Volejte 554 711 000.

www.tipnadovolenou.cz

spot ¢.4, zensky hlas, délka spotu 20 sekund

Zena:

Nevite jesté kam na dovolenou ? Cestovni kancelai ROS
Bruntal Vam nabizi zajezdy do celého svéta, prodej
jizdenek a last minute. Objednejte si u cestovni kancelare
ROS tydenni dovolenou jiz od 1 090 korun.

Volejte 554 711 000, www.tipnadovolenou.cz

spot ¢.5, Zensky hlas, délka spotu 5 sekund

Zena:

Uz vite kam na dovolenou ? www.tipnadovolenou.cz

Pokud by cestovni kancelar pfistoupila na rekonstrukci svych webovych stranek,

upfednostnila bych kombinaci dvou spotli a to kratkého pétisekundového s nékterym

s delSich rozhovora.

Jednotlivé navrhy jsem postupné piedkladala po dobu 3 tydni 150 respondentiim

s nasledujici otazkou: ,,Ktery z piedlozenych reklamnich spoti se Vam libi nejvice?*
V odpovédich jednoznacné vitézil rozhovor pod pismenem a), jako druhy v pofadi se
umistil rozhovor ¢), spoty b) a d) ziskaly spole¢n¢ 35 hlast.

Na zdklad¢ ziskanych vysledkt navrhuji kombinaci posledniho pétisekundového

s prvnim tficetisekundovym spotems.

> Medialni plan reklamni kampané na radiu Helax viz piiloha &.4.



3.6.3 Jak odlisit produkt od konkurence a zvysit tak preference produktu
u nejméné 50 % novych proviznich prodejca?

Tato strategie znamend aktivni propagaci silnych stranek jednotlivych produkt
pro dosavadni trh, ¢imZ nejenze produkt odliSi od konkurenc¢nich, ale zvysi také jejich
image. Pokud néktery z produkt tuto silnou strdnku nemd je tieba néjakou najit,
respektive nové vytvofit. Spole¢nost ROS.BR md mnoho vyhodnych kontaktd ve
Slovinsku, které nabizi mimo vysokého standardu sluZeb, obrovské mnozstvi
rozmanitych pobytd. Patii k nim kombinace lyZovéani s pobytem v termélnich laznich,
nebo naopak vysokohorskou turistiku spojenou s raftingem. Slovinsko je také idedlnim
mistem k provozovani tzv. ekoturistiky. Ekoturistika pfedstavuje n€kolika denni aktivni
pobyt na slovinskych farmach, prakticky Clovék zde najde nejen zdravy vzduch a
opravdovy klid, mize si ov§em také utlouct maslo k snidani, upéct chleba nebo cvi¢né
posekat par metri diivi. A udkolem cestovni kanceldfe je vSechny tyto pfednosti
vyzdvihnout. Vhodnou pfileZitosti k takovému piesvédCovani jsou prezentace na
veletrzich nebo ve spojitosti s jinou vefejnou akci.

Na veletrzich je tieba organizovat jak prezentace pro vlastni provizni prodejce, tak
1 pro individualni klienty. Prezentaci ve spojitosti s jinou vefejnou akci mdm na mysli
spolecenské plesy, détské soutéZze nebo dobrocinné akce apod., na kterych ROS.BR
casto vystupuje jako jeden z hlavnich sponzord. Sponzoring jako takovy sice podporuje
vztahy s vefejnosti, nicmén¢ nepiesvedci zacastnéného o kvalitdch produktu. Prezentace
navrhuji pfipravit na veletrhy cestovniho ruchu, dle ucasti cestovni kancelare na téchto
veletrzich a na nékteré spolecenské akce v bruntdlském regionu

Jednotliva prezentace:

. by méla vzdy byt vedena kompetentnim ¢lovékem, s vlastnimi zkuSenostmi a
s odbornymi znalostmi. Tato osoba musi byt dopodrobna seznidmena se
vznikem a vyvojem produktu a jeho soucasnou podobou a to tak, aby dokdzal
bez vahdni reagovat na dotazy posluchact. Dilezité je také ptijemné, pratelské
a presto profesiondlni vystupovani, neustaly kontakt s posluchaci.

- se stane pusobivéjsi a pritazlivejsi, pokud ji podpofime obrazovym materidlem
(video snimek, fotografie, diapozitivy na promitacim platn¢ apod.) a rozdanim
propagacnich materili.

= nema trvat déle jak 20 min.

- v zavéru kazdé prezentace musi nechat fe¢nik nékolika minuty prostor pro
diskuzi a zodpovézeni vSech dotazii ze strany posluchace.

NejlepSim presvédcujicim argumentem je samoziejmé vlastni zkuSenost. A jak
tuto vlastni zkuSenost pfedat proviznimu prodejci? Pozvdnim na studijni cestu za
zvyhodnénou cestu. Termin akvizi¢niho pobytu je tfeba piipravit tak, aby se
neptekryval s jinou vyznamnou akci (veletrh cestovniho ruchu v CR) nebo prodejni
sezénou. Vyhodné jsou pobyty v dob¢ sezénnich ttlumii nebo ve dnech statnich svétk.
Névrh takovéto akvizi¢ni cesty” jsem pfipravila. Cena studijni cesty byla stanovena po
konzultaci s vedenim spole¢nosti.

® Propagaéni letak studijni cesty do Chorvatska viz. piloha &.3



Ulohou této propagadni strategie je presvédéit potenciondlni zdkazniky
o vyhodiach ndkupu nebo vyuziti produktu. Cilem je komunikace s jednotlivci,
skupinami nebo organizacemi za ucelem piimého nebo nepfimého usnadnéni
obchodnich vymén informovanim a presvédéenim jednoho nebo vice posluchacii, aby
piijali produkty nasi organizace.

3.6.4 Jak primét 20 % typického zakaznika, aby stavajici cenu chapal jako
nizkou ?

Cenova politika je nepochybné zdkladem usp&Sného marketingu jakychkoliv
vyrobkl nebo sluzeb. Ceny, které pozaduje spolecnost za své sluzby, musi byt vyvazené
tak, aby zdkaznici byli ochotni danou cenu pfijmout a zaplatit ji a podnik dosahoval
zisku. Cena je rozhodujicim prvkem marketingového mixu. Cestovni kancelai ROS.BR
tvoii své ceny podle ndkladl. Cena vychdzi z vyrobni (ndkladové) ceny, k niZ se
piipocitivd marze (obchodni pfirdzka + ziskova piirdzka). Nevyhodou metody jsou
ekonomické aspekty nabidky a poptavky, které tato cena nebere v potaz. Jestlize podnik
nechce vyuzit jinych metod tvorby cen a cena jeho produktli pfevySuje ceny

konkuren¢ni, je nutné presvédcit budouciho zdkaznika o tom, Ze vysSi cena je opravdu
adekvatni nabizenym sluzbam.

Dilezité je predevsim zdlraznit kvalitu a mnoZstvi sluZeb zahrnuté v cen¢, obsah
jednotlivych balickli je mozné rozSifovat o polozky, které jen nepatrné¢ zvednou
zékladni cenu. Nyni uvedu piiklad takového rozsiteni.

Cestovni kanceldt Nev — dama nabizi pobyt v Chorvatsku v **penzionu s vlastni
restauraci za cenu 5 790,- K¢&, zatimco spolecnost ROS. BR za cenu 5 990,-. V cené
pobytu je vzdy zahrnuto ubytovani na 7 noci ve dvojlizkovém pokoji s polopenzi,
spotieba vody a el.energie, loZni pradlo, pojiSténi proti dpadku CK a sluzby delegata.
Pokud by ROS.BR mohla svilj package rozsifit o uvitaci pfipitek pii ndstupu na
ubytovani, jeden vylet do okoli s fisch picknigem a hudebni vecer v zavéru rekreace,

Vv s

bez vyraznych zmén v cené, stane se pobyt minimdaln¢ atraktivnéjSim.

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze klient Casto sdhne pii vybéru své dovolené, po
pobytu, ktery nabizi vice sluzeb i pfesto, Ze je nepatrné drazsi neZ pobyt s nabidkou
zékladnich sluZeb.

3.6.5 Jak primét alespon 20 % zakaznika k opakovanému nakupu u
cestovni kancelare ROS.BR

Podpora prodeje jsou ¢innosti nebo materidly, které podnécuji dosavadni nebo
potenciondlni zdkazniky k ndkupu. Patii k nim kupdny, slevy nebo soutéZe o ceny.
Jednd se spiSe o pobidky kratkodobého charakteru a je tfeba je neustile odménovat.
V piipadé spole¢nosti ROS.BR navrhuji kombinaci kup6nti s piimym marketingem.

V databazi cestovni kanceldfe jsou vedeny vSechna jména osob, véetné adres,
které v minulosti se spoleCnosti jiZ cestovaly. Znamend to tedy, Ze bude v celku
jednoduchd véc pripravit seznam adres jednotlivych zdkaznikl, které bude podnik
potfebovat pii adresném rozesilani propagacnich materidlti. ProtoZe pocet adres
presahuje pocet jednoho tisice, je dileZité rozesilani katalogl rozdélit do nékolika fazi a
vybrat adresy osob spadajicich do jedné cilové skupiny.



Pfi mailingu je dulezité, aby jeho soucédsti byl kupén na slevu pro stalého
zékaznika. Tato sleva by se pohybovala od 300,- K¢ na osobu a pobyt a ménila by se
spolecné s cenou jednotlivych zdjezdl. Musime si totiz uvédomit fakt, zZe sleva 300,- K¢
bude mit jiny efekt pfi cené zdjezdu cca 5 000,- K¢ a jiny pii 18 000,- K¢.

Cilovou skupinu tvoii osoby:

. ve véku 20 — 50

vees o

= Zijicich v regionu celé Ceské republiky
= které byly ucastniky zahrani¢niho pobytu v roce 2004
= které vyuZily autobusové dopravy cestovni kanceldre (Letadlo,bus))

Pticemz cilovou skupinou je v tomto pfipad€ myslen soubor osob, kterym chceme
odeslat katalogy. Pocet osob nasi cilové skupiny se rovna ¢islu 735.

DalSimi prvky, které vyrazn¢ pfispivaji k tomu, zda se zdkaznik vrati nebo nevrati
je samotny piistup prodejcti a poskytovatell. S klienty je tfeba vidy a za vSech
okolnosti jednat zdvoftile, nutnd je v tomto ohledu i kontrola samotnych ubytovatela,
dopravci, hoteliéri a zkritka vSech pracovnikii, ktefi se podileji na tvorbé a
poskytovani produktu. Své plody ptinaseji neustdlé adaptace a zmeény na reakce a prani
zdkaznika. Tuto Cast strategie muZe podnik posilit proskolenim svych pracovnikl
odbornym psychologem nebo jinou kompetentni osobou, kterd ma zkusenosti v oblasti
prodeje z hlediska psychologie.

3.7 Rozpocet

Rozpocet’ je nedilnou souddsti kazdého reklamniho plénu a informuje
o finan¢nich ndkladech, které maji byt vynaloZeny na realizaci tohoto reklamniho planu.
Pro lepsi ptrehled jsem zpracovala tabulku s rozpisem jednotlivych navrzenych aktivit a
cen, které by firma vynaloZzila pfi pouziti tohoto ndvrhu reklamniho planu, na splnéni
svych cili. VSechny ceny uvedené v tabulce jsou uvedeny vcetné¢ DPH a vychéazela
jsem z cilové metody tvorby rozpoctu. Priblizny zisk cestovni kanceldfe v priméru
pohybuje okolo ¢astky 1219 175,- K¢, ndklady na reklamni kampan 619 786,- K¢. Pti
vyuziti navrZzeného reklamniho pldnu a vSech aktivit uvedenych v tomto pldnu by
musela cestovni kancelat vynalozit témét 51 % svého zisku na pokryti vSech finan¢nich
vydajii. Cisty primérny zisk zde nelze pfesné uvést nebot’ finanéni srovnani z hlediska
vynosu a ndkladi tento ddaj vyrazné komplikuje.

Pokud by akce s kupény za opakovany ndkup splnila ocekdvani je tieba brat
v potaz jeSt€¢ dal$i ndklady, mdm na mysli samotné slevy vyplivajici z navrZenych
kup6nii.

Rozhodnuti o tom, zda navrh tohoto planu bude vyuZzit v celém rozsahu nebo jen
z jeho Casti zdvisi pouze a jen na udvahdch a ndzorech vedeni spoleCnosti a neni
predmétem této préce.

7 Piehled finanénich nakladt na propagaci viz tabulka v ptiloze &.5



4 ZAVER

Marketing cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuZiti volného Casu a ubytovacich
s stravovacich sluzeb v poslednich letech dramaticky vzrostl. V organizacich, které se
jim zabyvaji uZ od roku 1991, kdy nastal vyrazny pielom ve vyvoji tohoto odvétvi, se
jiz dostal na vyssi droven. Nepochybné¢ pomahd stimulovat kulturu zdkaznikt, kterad
vSeobecné neustdle nartstd. AvSak dusledky tohoto jevu pro spoleCnost i Zivotni
prostiedi mohou byt obrovské ne-li znicujici. Podle mnoha ndzora pfispél marketing
k vytvofeni mnoha problému lidského spoleCenstvi a je tfeba, aby nyni zacal naopak
také prispivat k jejich feSeni. Snad tedy dokdze marketing cestovniho ruchu byt v Cele
tohoto vyvoje a pii tom zajistit budouci konkuren¢ni vyhodu pro Evropu v tomto
sektoru.

Moderni marketing vyZzaduje dnes vic néZ jen pouhé zpracovdni a vyvinuti
produktu s pfitazlivou cenou. Podnik by mél zajistit 1 jeho zpfistupnéni potenciondlnim
zékaznikiim. Dal$Sim duleZitym prvkem je udrZovani neustdlé komunikace
s potenciondlnimi zdkazniky, odbcrateli, dodavateli, zprostfedkovateli a Sirokou
vetejnosti. VSechny spolecnosti hraji na trhu dvoji roli, roli autora a roli propagatora.
PficemzZ nejtéZsi otdzkou neni jestli maji komunikovat, ale s kym, jakym zptsobem, co
a jak casto to maji fikat.

,,Rekla bys mi, prosim, kudy bych ted’ méla jit?* zeptala se Alice. ,,Hodné

zdleZi na tom, kam chces jit,* Fekla kocka.®

Kam chce organizace jit, zdvisi jak na podnikové strategii, tak na
predstavach vSech zainteresovanych tcastnikl o jejim budoucim vyvoji.

Tento reklamnim plan je pouhym ndvrhem pro cestovni kanceldit ROS.BR a je
pouze na vedeni spoleCnosti zda tohoto ndvrhu v budoucnosti vyuZije. Predmétem této
prace bylo definovat problémy a pfilezitosti firmy, navrhnout cile, které by byly
feSenim jednotlivych problému a strategie a aktivity o kterych si myslim, Ze budou
ucinné pii dosahovani stanovenych cilli, zda bylo nebo bude téchto cilii dosaZeno tato
prace uz nezahrnuje.

Dle mého ndzoru vSak ROS.BR jisté¢ uvitd novou grafickou podobu svych
internetovych stranek, které by méla zménit bez ohledu na ndvrhy v mém planu. Také
SWOT analyza by mohla byt pfinosem pro podnik, myslim, Ze jen velmi malo
zaméstnancu si uvédomuje silné stranky této cestovni kanceldfe a Casto zaméfuje své
aktivity nesprdvnym smérem. Béhem svého plsobeni jsem nékolikrat uvaZovala
o funkcich a organiza¢ni struktufe v podniku. Podle mého ndzoru, zde vladne naprosty
chaos z hlediska marketingu. Neexistuji zde zZddnd propagacni pravidla a jednotlivé
kroky jsou podnikdny nesouvisle a spontdlné, nepldnovang. Casto probihd nékolik
marketingovych aktivit sou¢asné a dochdzi k jejich stietu v negativnim slova smyslu.
Pravé tyto stfety vSak maji dopad na komunikaci spole¢nosti jak se samotnymi
zékazniky tak i s ostatnimi obchodnimi partnery.

Cestovni kanceldf nemusi nutné vyuZzit tohoto reklamniho pldnu ke svému

opétovnému ristu, méla by se vSak jisté zamyslet nad vSemi reklamnimi tahy, které
provadi. V Zadném piipad€ nechci podcenovat vedeni podniku nebo ho kritizovat,

8 Lewis Carroll, 1865



protoZe jsem sama osobn¢ takovou funkci nikdy nezastdvala a véfim, Ze je to velkd
odpovédnost. Snad pravé proto by méla spole¢nost pfijmout do pracovniho poméru
marketingového pracovnika, ktery se bude vylu¢né vénovat propagaci a reklamé a panu
Hladikovi ptenechd pouze starosti s vedenim firmy, které také vyZaduje plné
soustfedéni.

Dobte aplikovany marketing ndm muze poskytnout odpovéd’ na otdzku, jakym
smérem se ubirat, jak obstdt v konkurenci, které ptrechdzi do faze hyper-konkurence a
vyhnout se tak pouze uspéSnému napodobovani konkuren¢nich produkti. Na tdspéchu
cestovni kancelafe, na celkové spokojenosti zakaznika se podili nejen samotni
provozovatelé, ale celd skdla podnikatelskych i nepodnikatelskych subjekti, ptirodni
prostiedi, spoleCenské klima, ptitelskost a vstiicnost mistniho obyvatelstva apod., to
vSe vnima zdkaznik jako celistvy systém.

Ve chvili kdy jsem zacala zpracovavat tento problém, neméla jsem ani tuSeni jak
nelehky tkol jsem si zvolila. V modernim svété na nds denné piisobi mnoZzstvi reklam,
ale jak se pozna, kterd je ta nejlepsi a ta spravna pro tento svét? Jak zjisti, Ze zvolil tu
spravnou strategii? J4 osobn¢ za dobrou reklamu povazuji takovou, kterd mi utkvi
V paméti.



5 RESUME

Weil ich das Fach Marketing studiere, wihlte ich mir fiir meine Bakalariusarbeit
ein Thema aus diesem Bereich. Ich arbeite seit dem Jahre 2004 in Reisebiiro ROS.BR
GmbH mit dem Sitz in Bruntdl und dafiir wihlte mir auch diese Gesellschaft als mein
Arbeitsgegendstand. Dieses Reisebiiro organisiert seit dem Jahre 1991 die
Sonderfahrten und Aufenhalten in das Mitteleuropa (Kroatien, Montenegro,
Griechenland, Slowenien, Italien, Bulgarien, Spanien, Osterreich ).

Meine Aufgabe war die Probleme und Gelegenheiten ROS.BR bestimmen und
einen Werbungsplan fiir diese Firma vorzuschlagen. Der Verkauf sinkt, der Betrieb hat
viele Kunden verloren und Gesellschaft hilt kaum ihr Position auf dem Markt. Wihrend
der ganzen Zeit bemiihte ich mich, einen moglichst wirkungsvollen Werbungsplan
herzustellen, damit die Firma nach seiner Durchfiihrung den festgelegten Ziel erreicht.
Ich bemiihte mich auch den Zielkunden zu verstehen. Ich versuchte nicht nur der
Gesellschaft sondern auch dem Kunden die beste Losung anzubieten.

Zuerst fiihrte ich theoretische Erkenntnisse und Erfahrungen aus. Im Folgenden
faste ich eine Analyse zer. Zu dieser gehort nicht nur Analyse der Konkurrenz, sondern
auch SWOT Analyse und Marktanalyse. Der zweite Teil des Praktikums bildet eigenen
Vorschlag fiir den Werbungsplan. Er beinhaltet eine Zusammenfassung des Marketing —
Plan, die Werbezilepunkte und Strategie. Der Voranschlag ist unteilbaren Bestandteil
des Werbungsplan.

Das moderne Marketing bietet heute mehr als nur reine Bearbeitung und
Entwicklung Produktes mit den Anziehungspreisen. Wichtig ist eine stdndige
Komunikation zwischen den Betrieb und die Kunden, Abnehmern, Vermittlern,
Lieferanten und die Offentlichkeit. Alle Unterhehmen spielen doppelte Rolle — Autors
und Propagators. Ob die Gesellschaft in Verbindung stehen soll, ist nicht die schwerste
Frage. Man weil3t oft nicht mit wem, wie und wie oft soll er sprechen

,,Kannst du mir bitte sagen, wohin sollte ich jetzt gehen?‘fragte sich Alice.
,,Das hingt davon ab, wohin du gehen willst.“ antwortete die Katze.

Die zukunftige Entwicklung jeder Gesellschaft hdngt von der Strategie und der
Marketing — konzeption ab. Nur gute Werbung ist wirkungsvoll und fiillt ihre Ziele.
Und wirkunsvolle Werbung ist neben meiner Meinung nur die, die konnen wir sich
merken.
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