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1. Uvod

Cestovni ruch ptfedstavuje u nds i ve svété velmi dynamicky se rozvijejici segment. Je
dialezity nejen z diivodu, Ze se na jeho realizaci podili celd tfada dalSich odvétvi, jako
napiiklad doprava, stavebnictvi, kultura a podobné, ale také z divodu, Ze se vyznamné
podili na tvorbé hrubého doméciho produktu. Cestovni ruch se fadi ve svété se svym
objemem trzeb na pfedni mista mezi hospodaiska odvétvi spolu s petrochemickym a
automobilovym priamyslem a rovnéZ rozsahem zaméstnanosti a tvorbou kvalitnich

pracovnich piileZitosti patii mezi nejvyznamnéjsi ekonomicka odvétvi. [36]

Pro svou diplomovou priaci jsem zvolila téma Marketingova strategie podniku
cestovniho ruchu. Co se tyCe podniku cestovniho ruchu, zabyvala jsem se cestovni

kancelafi.

Cestovni kanceldt funguje na principu obchodniho mezi¢linku — prostfednika. Je
velkoobchodem, to znamend, Ze od producenta primarniho produktu (dopravce,
ubytovaciho zafizeni, stravovaciho zafizeni, kulturniho, sportovniho ¢i zdbavniho
zafizeni a dalSich produktl) produkt nakupuje a déle ho v riizné formé¢ prodava bud’
piimo konecnym zdkaznikiim, nebo cestovnim agenturdm, firmdm apod. Cestovni

kancelar nese vSechna rizika souvisejici s prodejem. [1]

Jako konkrétni podnik jsem zvolila cestovni kanceldt Firotour. FIRO-tour je
renomovand Ceskd cestovni kanceldf, kterd ptisobi na ¢eském trhu 16 let. Je to treti
nejveétsi cestovni kanceldt s celostatni ptisobnosti a kompletnim portfoliem produktii
zohlednujici rozsah cilovych destinaci, typy zdjezdi a cenové kategorie. Firotour si
dlouhodob¢ drzi silnou pozici ve Ctvefici nejvétSich Ceskych cestovnich kanceldii. Na
Ceském trhu plisobi od roku 1990, z pravni formy fyzické osoby se v roce 2004
transformovala na akciovou spolecnost. FIRO-tour neustdle sleduje trendy vyvoje
cestovani, je jednim z lidrt trhu a sméry vyvoje udava. Také otvird ceskému trhu nové,
diive nedostupné destinace. Vzhledem k objemiim nakupovanych sluzeb a mnozstvi
odbavenych klientli pfesahujicim sto tisic osob rocné je FIRO-tour v mnoha

zahraniCnich destinacich dominantnim zastupcem ¢eského trhu.



2. Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové price je vypracovani marketingovych studii pro podnikédni v
oblasti cestovniho ruchu jako podklad pro strategické marketingové fizeni vybraného

podniku cestovniho ruchu

2.2 Metodicky postup

Prvnim krokem k vypracovani této diplomové prace bylo studium odborné literatury pro
orientaci v Casti literarni prehled. Pro naplnéni cile byly uskute¢nény fizené rozhovory
se zaméstnanci cestovni kanceldfe pro osvojeni problematiky CK, seznidmeni se

s provozem a nabidkou CK.

Nasledné byl vyhotoven dotaznik, ktery slouzil pro dotaznikové Setfeni. Vysledky z
dotaznikového Setfeni maji poslouZzit pro analyzu poskytovanych sluZzeb a pro navrh
novych sluzeb. Byla zkouména strana poptavky, predevSim pak pidni a potieby
zékaznikii CK Firotour a jejich spokojenost se stdvajici nabidkou tak, aby byly

poskytovany sluzby uspokojujici jejich potieby.

Pro vypracovani diplomové prace byly pouZzity primarni i sekundérni informacni zdroje.
Pti ziskavani primarnich informaci bylo pouZzito dvou metod, a to dotaznikového Setfeni
a fizeného/hloubkového rozhovoru se zaméstnanci a provozovateli CK. Sekundarni data
pak byla ziskdna studiem odborné literatury, prospektli a statistickych materidla CK.
Pouzitd literatura a zdroje jsou uvedeny na konci diplomové price v samostatné

kapitole.

2.2.1 Studium odborné literatury

Prvnim krokem k vypracovani této diplomové prace bylo studium odborné literatury pro
orientaci v Casti literarni piehled. Pouzitd literatura a zdroje jsou uvedeny na konci

diplomové priace v samostatné kapitole.
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2.2.2 Sbér a analyza primarnich a sekundarnich dat

Rozhovor je takova technika terénniho sbéru informaci, pfi které jsou potiebné
informace od zkoumanych osob ziskdviny prostfednictvim zdmérné cilenych otdzek
kladenych respondentovi v rozhovoru vedeném tvaii v tvaf (face to face) nebo
telefonicky. Rozhovor je wucelend soustava dtstniho jedndni mezi tazatelem a
respondentem, v némZz vyzkumnik ziskdvd informace prostfednictvim otazek,
smétujicich ke zjiSténi skutecnosti, vztahujicich se ke zkoumané spoleCenské realit€.
Rozhovor je mozno definovat jako systém verbdlniho kontaktu mezi tazatelem a

dotazovanym s cilem ziskat informace prostfednictvim otazek, které klade tazatel.

® nestandardizovany (nefizeny) rozhovor, ktery nemd stanovenou piesnou
formulaci otdzek ani jejich zdvazné potadi. Tento typ rozhovoru je uzivan
nejcastéji v pocateCnich fazich vyzkumu pii sonddzi urcitého, dosud mélo
zndmého, nezmapovaného problému (Novy, 1997). Je pouzivan pii pilotni
studii, jejimz cilem je zjistit, zda informace, kterou poZadujeme, v nasi populaci
vibec existuje a zda je dosaZzitelnd. Pilotni studie je provadéna na malé skupiné
vybrané z populace, kterou hodlame studovat. Pilotni studie je velice dilezit4,
pokud nemdme hlubokou znalost o cilové populaci, zejména vzhledem ke

studované problematice

e standardizovany (fizeny) rozhovor se rozviji na zdkladé pevné stanovenych
otazek, u kterych jsou zpravidla uvedené i varianty odpovédi a otdzky maji

s 2

stanovené poradi. Formdlni podobou se blizi dotazniku. Je urCena i fada prvka
tazatelova chovani v pribéhu rozhovoru. Vyhodou tohoto rozhovoru je moznost
ziskani udaji v jevech hromadného charakteru, které jsou dobfe statisticky

zpracovatelné.

e polostandardizovany (polofizeny) rozhovor postrddd zpravidla nékterou z
charakteristik standardizovaného rozhovoru. Mezi jeho nevyhody patii velka

ndro¢nost na tazatele a obtiZn4 statistickd zpracovatelnost vysledki. [29]

Byly provedeny fizené rozhovory se zaméstnanci a poté i provozovateli cestovni

kancelafe v prib¢hu letni sezény 2010. Z rozhovort byly ziskdny informace o nabidce

-11 -



poskytovanych sluzeb CK, o cendch a dalSich dodatecnych sluzbéich, které mohou
klienti vyuZit. Tyto rozhovory poslouzily i pro orientaci v dané CK, v jejim fizeni a

chodu.

Dotaznik je nejpouzivanéjsi prostfedek ke sbéru informaci. Dotaznik je v podstaté
standardizovanym souborem otdzek, jeZ jsou predem piipraveny na ur¢itém formuléfi.
Cely scénaf dotazniku a formulace jednotlivych otdzek ovliviiuje dotazovaného ur€itym

smérem, vytvaii ur€ité klima, které se promita i do jednotlivych odpovédi.

K otazkdm v dotazniku patii obvykle identifikac¢ni znaky respondenta, napf. pohlavi,

vek, bydlisté a jeho typ (mésto, vesnice, velkomésto apod.). [33]

Dotaznikové Setfeni prob&hlo rovnéZ v pribéhu letni sezény u klienti CK. Bylo
osloveno 100 respondentt, jednotlivé dotazniky byly rozeslany jednotlivym klientiim,
popt. potencidlnim klientim, nékteré byly vypliiovany osobné s klienty pfi odchodu z
CK. V dotazniku bylo 27 otdzek, z toho, 24 otdzek vybérovych, 2 oteviené a 1 otdzka
méla podobu hodnotici stupnice. Cilem dotazniku bylo zjisténi jak Casto a jakych sluzeb
nejcastéji navstévnici vyuzivaji, za jakym dcelem vyuZivaji sluzeb CK, jakou roli hraji
pii rozhodovani o volbé CK urcité parametry, spokojenost s poskytovanymi sluzbami,
jaké sluzby jim v CK chybi, na konec dotazniku byly zafazeny dopliujici otazky
tykajici se vékové kategorie, pohlavi respondentii a socidlnitho zatazeni navsStévnikl
hotelu. Udaje ziskané z dotaznikového Setfeni byly ndsledn& zpracovany pies Google.
Vysledkiim z dotaznikového Setfeni je vénovana samostatnd kapitola v této diplomové
praci. K vypracovani této prace poslouzily predevSim dotazniky, které vyplnovali

klienti CK.

Otazky dotazniku byly sestaveny tak, aby co nejlépe nastinily spokojenost zakaznikil s
poskytovanymi sluzbami, které ma CK ve své nabidce. Cilem bylo oslovit co nejvice
respondenti, z rtznych socidlnich a vékovych skupin, aby se do vysledka

dotaznikového Setieni promitly rizné ndzory.

-12 -



2.2.3 Zavér a navrh marketingové strategie vybraného podniku

Diplomové price se zabyvd vypracovdnim marketingovych studii pro podnikdni v
oblasti cestovniho ruchu jako podklad pro strategické marketingové fizeni vybraného

podniku cestovniho ruchu.

V prvni a druhé kapitole je ivod do problematiky v sektoru sluzeb, zejména cestovniho

ruchu a jsou zde stanoveny hlavni cile prace a metodika.

Treti kapitola je vénovana odborné literatufe pro osvétleni jednotlivych pojmu, které

jsou pro tuto praci stéZejni.

Ctvrta kapitola se zabyva systémy marketingového fizeni v oblasti cestovniho ruchu,

kde je uveden marketingovy mix cestovni kancelafe Firotour.

V paté kapitole je ndvrh marketingové strategie podniku cestovniho ruchu. Tedy popis
fizenych rozhovort, popis cilové skupiny. Ddle dotaznikové Setfeni zahrnujici samotny
dotaznik a vystupy znéj a ndvrh marketingové strategie vcetné jeji formulace a

jednotlivych navrhii s ekonomickym vyhodnocenim.
Sest4 kapitola je zavér shrnujici celou praci.

Sedma kapitola je kratké summary celé prace v nékolika anglickych vétach.
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3. Literarni prehled

3.1 Volny cas, cestovni ruch

H. Opaschowsky identifikoval tii fadze ve vyvoji volného Casu po druhé svétové valce:

1. Od valky do konce 50. let dominovala faze volného Casu, kterd byla zamétfena na
zotaveni (regenerace pracovni sily). Zotaveni pfedstavovalo vSechny ¢innosti spojené
s odstranénim Unavy ¢lov€ka a vSechny ¢innosti vykondvané ve volném case, které jsou

spojeny se zménou kazdodenniho stereotypu.

V 50. letech mél vliv studené véalky za pfiCinu zndarodnovani hoteli a cestovnich
kancelafi. Vznikla nova forma tzv. ,,vazany cestovni ruch® na zdklad¢ budovani sité
odboréiskych rekreaci. Za typické formy ,,volného cestovniho ruchu* jsou povazovany

vikendové rekreace spojené s pobytem na chatich a chalupach. [30]

2. Volny cas v 60. letech se soustfedil na spotfebu (volny Cas se rovnd spotiebé).
Prosperita, vétsi piijmy, levngjsi a lepSi doprava a vice volného Casu pfinesly nové trzni
piilezitosti. Cestovni ruch se stal pfedmétem bézné spotieby a pieSel do oblasti

zékladnich potteb.

3. V 80. letech zac¢ind faze volného Casu, kterd se zamécfuje na zazitky (kulturni
vyuZzivani volného ¢asu zaméfené na zazitky). DosaZzenim nové kvality vnimani zaZzitkt
vznikd 1 jind alternativa spotfeby. Lidé maji dostatek Casu k tvorbé€ nehmotnych
Zivotnich statkt, a tim vznikd zdjem vyuZivat volny ¢as v ramci spolecenského Zivota a

socidlni angazovanosti v nejbliZ§im okoli na kreativni a tvofivou a produktivni ¢innost.

[5]

3.1.1 Vymezeni pojmu cestovniho ruchu a vyznam cestovniho ruchu

,Definice cestovniho ruchu neni pfesné stanovena, rizni autofi v oblasti teoretického
zkoumadni vyjadiuji v ramci svého vymezeni vZdy své vlastni chapani teorie o podstaté a

funkci cestovniho ruchu.* [1]
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Definice Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) nebo Organizace spojenych
ndarodii (OSN), které jsou zdkladem pro soucasnou statistiku svétového cestovniho
ruchu, zahrnuji do cestovniho ruchu ,,aktivity osob, které cestuji a pobyvaji v mistech
mimo jejich obvyklé prostiedi po dobu nepfesahujici jeden rok za tucelem vyplnéni
svého volného Casu, za obchodem nebo za jinymi ucely”. Na zdklad¢ shrnuti ndzort
nékterych autort a ur€itych zdkladnich ryst, resp. tif hlavnich motivll pro dcast na
cestovnim ruchu Ize cestovni ruch definovat jako ,,doCasnou zménu mista pobytu, tj.
cestovani a pfebyvani mimo misto trvalého bydlisté, zpravidla ve volném case, a to za

ucelem rekreace, rozvoje pozndni a spojeni mezi lidmi.* [30]

Za cestovni ruch je oznacovéan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, kterd
jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normdlni dennf préce. [1]

Pro vymezeni cestovniho ruchu se €asto pouZivaji i jiné pojmy, napt. zotaveni, rekreace,
turistika, ptipadné¢ dalsi, které vSak nejsou synonymem pojmu cestovni ruch ani

v piipadé, Ze jsou vykondvany ve volném Case a mimo misto trvalého bydlisté. [3]

,Cestovni ruch je Casto oznaCovan za ,bily pramysl®, oznaCeni primysl vSak neni
vhodné. Cestovni ruch miZe byt za ptedpokladu, Ze je vhodné€ rozvijen, zdrojem pi{jmut
pro obec a zdrojem vytvafeni novych pracovnich prileZitosti, ptilezitosti k revitalizaci a

zvelebovani mest a obei.* [4]

,Cestovni ruch je prosttedkem zvySovani Zivotni tUrovné, poskytuje ekonomické a

socidlni pfilezitosti vSem tém subjektiim, které maji zajem je vyuZit ve sviij prospéch.

,,Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potfeb,
a tim vzbuzuje pozornost podnikatelii, vefejné i statni spravy, i velmi dynamicky se

rozvijejici segment ekonomiky. [3]

3.1.2 Cestovni kancelare a cestovni agentury

,Cestovni kancelaf je zakladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz pfedmétem
¢innosti je zprostfedkovani, organizoviani a zabezpeCovéani sluzeb souvisejicich

s cestovnim ruchem.* [6]
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Cestovni kanceldt funguje na principu obchodniho mezi¢lanku — prosttednika. Je
velkoobchodem, to znamend, Ze od producenta primdrniho produktu (dopravce,
ubytovaciho zafizeni, stravovaciho zafizeni, kulturniho, sportovniho ¢i zdbavniho
zafizeni a dalSich produktti) produkt nakupuje a dile ho v razné form¢ prodava bud’
pfimo koneénym zdkazniklim, nebo cestovnim agenturam, firmdm apod. Cestovni

kancelat nese vSechna rizika souvisejici s prodejem. [1]

Cestovni agentury rovnéZ funguji na principu obchodniho mezi€ldnku. Cestovni
agentury spojuji producenta sluZeb (cestovni kancelaf, aerolinie a dalsi dopravce, hotely

aj.) se zdkazniky.
Cestovni agentury slouzi riznym trhiim, napiiklad:
e Lidem a firmdm, ktefi vyhleddvaji informace;
¢ Lidem a firmam i organizacim, ktefi si chtéji koupit zijezd;

e Firmam, které potiebuji zajistit obchodni cesty, anima¢ni programy,

teambuildingové akce apod. [1]

Z pohledu zakaznika spociva hlavni rozdil mezi cestovni kanceldfi a cestovni agenturou
ve skuteCnosti, Ze zdjezd smi prodavat pouze cestovni kanceldi a cestovni agentura
muze pouze zprostfedkovavat prodej zdjezdl pro cestovni kancelafe. Samoziejmée, Ze i
cestovni kanceldt miiZe zprostfedkovavat prodej zdjezdl pro jinou cestovni kanceldr.
Cestovni agentura vSak nesmi nikdy zprostiedkovavat prodej zdjezdu pro subjekt, ktery
neni cestovni kanceldfi napt. pro jinou cestovni agenturu. Pii zprostfedkovani prodeje
zéjezdu cestovni kancelafi nebo cestovni agenturou pro jinou cestovni kancelai musi byt

cestovni smlouva uzaviena jménem cestovni kanceldfe, pro kterou je zdjezd

zprostiedkovavan.

Aby se zdkaznik mohl néleZit¢ orientovat, zda subjekt, se kterym jednd, je
provozovatelem cestovni kanceldfe nebo cestovni agentury, zdkon ,,0 cestovnim ruchu
stanovi, Ze cestovni agentura je rovnéZ povinna oznacit provozovnu a propagacni a jiné

materidly urCené zdkaznikovi slovy "cestovni agentura", pokud toto oznaceni
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neobsahuje jiz obchodni jméno. Stejnou povinnost jako cestovni agentura ohledné

svého oznacovani ma i cestovni kancelar. [3]

3.2 Marketing a marketingovd koncepce

Marketing je spoleensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktli a hodnot.
[8] Marketing je jednou z Cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou procesi pro
vytvaieni, sd€leni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztaht se zdkazniky
takovym zptsobem, z néhoZ ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.

[9]

o

Ukolem marketingu je uspokojovat potieby. Marketing vytvéii v ramci podnikani v&tsi
ekonomickou hodnotu nez jakdkoliv jind ¢innost, a presto je ¢asto vnimdn jako ¢innost
okrajova. V soucCasné dobé neni ve svét¢ zndm lepSi zplsob fizeni nez fizeni
marketingové orientované. Jde o porozumeéni trhu, podporu zdkaznika, tvorbu produkti,
inovace, budovéani znagky atd. Uspéch marketingu spo¢ivd ve schopnosti propojovat
vnéj$i a vnitini prostfedi firmy, trh a firmu, akcionafe a zdkazniky, kreativitu a

analytické dovednosti, sliby a realitu. [1]

Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky. Znamend uvédom¢lé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou
podnikatelského procesu. Zdkaznik je osoba, domacnost nebo organizace, kterd urcitou
formou zaplati za zboZi (produkt) nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotiebou
ziskala urcity oCekdvany uzitek. Zakaznik je, respektive by mél byt, pro kazdou firmu
nejdilezitéjsi osobou, at’ jiz se jednd o osobu fyzickou nebo pravnickou, bez ohledu na
to, pfichazi-li osobné nebo s firmou komunikuje jinym zplisobem, napf. postou,
telefonicky, faxem nebo prostfednictvim internetu. Zakaznik je tim, kdo firmu ,,Zivi*.

Spokojeny zdkaznik je dulezity hlavné pro budoucnost firmy. [5]

Marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti od provadéni vyzkumu trhu,
analyzy prostiedi, prizkumu potieb a pfani zdkazniki a studia ndkupniho

rozhodovaciho procesu spotiebiteli pfes koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu
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produktu, volbu distribuc¢nich cest, cenovou a kontraktac¢ni politiku az k promotion,
marketingovému managementu a dalSim cCinnostem. Cilem marketingu je
prostiednictvim smény uspokojovat potfeby, pfani a poptdvku zdkaznikl, vytvofit pro

zékazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych cilt firmy. [11]

3.2.1 Uplatnéni marketingu v oblasti sluzeb

Sluzba je cinnost, kterou muiZe jedna strana nabidnout strané¢ druhé, je naprosto
nehmatatelnd a nevytvdii 7adné nabyté vlastnictvi. Sluzba je velmi snadno
napodobitelnd, a proto jsou sluzby oblasti, ve které dochdzi k neustdlym inovacim.

s

“Vynikajici sluzby se nerodi, ale buduji.” [10]

Marketing sluzeb piedstavuje relativné novou vétev marketingové teorie. ,,Sektor sluzeb
zacind rast rychleji nez zeméedé€lstvi nebo primysl. S dynamickym rozvojem riznych
typtt sluzeb se ukdzalo, Ze dosavadni pfistupy marketingového fizeni, které byly
koncipovany s ohledem na povahu vyrobkl, nemohou byt pro sluzby plné¢ pouzity,
protoZe se sluzby svymi vlastnostmi od vyrobkl podstatné 1i$i.“[4] V soucasnosti
zasahuji sluzby takika do kazdé oblasti lidského zivota. V ekonomicky vyspélych
zemich dokonce zacinaji prevySovat priimyslova odvétvi, z ¢ehoz vyplyvd, Ze maji
vyznamny podil nejen na rast HDP, ale také na celkovou troven zaméstnanosti zemg.

[14]

Marketing sluzeb vyZaduje interni a interaktivni marketing. Externi marketing
predstavuje normdlni praci pii pfipraveé, tvorbé cen, distribuci a propagaci sluzby
zdkaznikim. Interni marketing je marketing provddény firmou poskytujici sluzby za
ucelem efektivniho Skoleni a motivace zaméstnanct, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky,
a veSkerého persondlu, ktery je podporuje, aby pracovali jako tym zajiStujici
spokojenost zdkaznika. Zaméstnanec by m¢l byt ve firmé chdpan také jako zdkaznik.
Produktem, o ktery se uchdzi, je pracovni misto. Ma svobodnou volbu produkt
(pracovni misto) pfijmout, nebo odmitnout. Pracovni misto pro n¢j — stejné tak jako

kazdy jiny produkt — musi pfedstavovat urcitou hodnotu. [10]
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Vnimand kvalita sluzeb zavisi do zna¢né miry na kvalit¢ interakce mezi kupujicim a
prodavajicim, kterou sleduje interaktivni marketing, ktery se zabyvd schopnostmi

zamestnanctu pii obsluhovani klienta. [11]

3.2.2 Strategické iizeni z marketingového pohledu

Strategické fizeni je proces tvorby a realizace rozvojovych zdméra dlouhodobéjsi
povahy, jeZ maji zdsadni vyznam ve vyvoji fizeného objektu a jejichZ uskute¢nénim

ziskdva tidici subjekt komparativni efekt. [12]

Podstatnym znakem strategického fizeni je pravé prvek komparace, zadmér ziskat
komparativni vyhodu (nebo nevyhodu, je-li oproti pivodnimu zdméru protivnik lepsi.
Strategické fizeni obsahuje tfi zdkladni faze stejné jako taktické ¢i operativni fizeni, a to
fazi planovéani, fdzi realizace a fazi kontroly. Strategické planovani je zéleZitosti
vrcholového managementu, Jednd se o proces manazerského rozhodovani, které usiluje
o sladéni zdroji (finan¢ni aktiva a lidské zdroje) a schopnosti (odbornost a zkuSenost)
organizace na stran¢ jedné a trznich pfileZitosti na strané¢ druhé s cilem dlouhodobého
rustu. Obsahem strategického pldnovani je formulovdni vize, definovani poslani,
vypracovani analyzy prostfedi, stanoveni cilli organizace a/nebo jejich strategickych
podnikatelskych jednotek (SBU), vytvoieni obchodniho portfolia, vypracovani strategii
zabezpecujicich splnéni cilt organizace. Stiedné velké a malé firmy si upravuji rozsah i

obsah tohoto procesu podle svych potieb. [1]

Marketing neni jen zdlezitosti jednoho pracovnika, ale kazdého odd¢leni, kazdého
pracovnika. Skutec¢na trzni orientace neznamena stat se firmou fizenou trhem; znamen4,
Ze celd spolecnost se stane posedlou vytvafenim hodnoty pro zdkaznika a zaCne se
vnimat jako soubor procesi, které ziskoveé definuji, vytvareji, komunikuji a poskytuji

hodnotu svym cilovym zdkazniktim. [13]

3.3 Strategicky marketing

Nézory na termin ,,strategicky marketing* se rtzni. Podle ekonomického slovniku se
jednd o vyvojovou fazi marketingu. Strategického charakteru nabyvd marketing

v okamZiku, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti soustfedi na vymezeni
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potencidlnich zdkaznikli a na specifikaci jejich potieb. Bere tedy v dvahu vice neZ
souCasné okolnosti. Pripravuje marketingové manazery na zmény, uci je rozpoznavat

vyrazné prilezitosti a rizika pro podnik a reagovat na n¢ diive neZ konkurence. [17]

Jiny pohled na strategicky marketing maji Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, kteii jej
definuji jako ,,proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zdkaznikd, kterym
firma muze slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost
firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostfedi, mikroprostfedi a

obsluhovanych trhii.““ [11]

Z uvedeného kritkého piehledu je zfejmé, Ze pojem ,strategicky marketing” neni
jednozna¢né obsahové vymezen. Piesto z vySe uvedenych pohledii na strategicky
marketing lze identifikovat jeho znaky, kterymi jednoznac¢né jsou zaméieni na
budoucnost, na budouci zdkazniky, na budouci potteby a poptivku a na budouci

¢innosti firmy. [17]

Marketing m4d od svého pocitku zcela jednoznacné strategické komponenty. To

potvrzuje i Kulhavy, podle néhoz byl marketing vZdy orientovdn na budoucnost. [31]

Obsah a §ite strategického marketingu zdvisi na velikosti firmy, jejim zamé&feni (lokalni,
regiondlni, globdlni a vécné) a na charakteristice trhu. Strategicky marketing pracuje

v uzké soucinnosti se strategickym fizenim. [18]

Bez uskutecnovani hlavnich funkci marketingu nelze v podniku rozhodnout zZadnou
z vyznamnych strategickych rozhodovacich uloh, napf. o investicich, inovacich,

vyrobnim programu, cenové a finan¢ni politice atd. [22]

3.3.1 Strategické marketingové rizeni

Strategické fizeni se dnes stdvd nezbytnosti, aCkoliv si to stdle jeSt¢ hodné firem
neuvédomuje. V konkurencnim usili vitézi ten, kdo nejlépe dokédze predvidat budouci
vyvoj a v€as, resp. v piedstihu, na néj reagovat ten, kdo je schopen provést zmény.
Nezbytnou soucdsti strategického fizeni je porozuméni trhim a zdkazniklim, coZ
v kone¢ném disledku znamend implementovani marketingu. Takovy zpusob fizeni je

strategickym marketingovym fizenim. Proces strategického fizeni se sklddd z analyzy
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marketingovych pfileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhl, z navrhovani
marketingovych strategif, pldnovdni marketingovych programili, organizovani
marketingovych ¢innosti a provadéni kontroly marketingového usili s cilem vytvaiet

smény, které uspokoji jednotlivce a firmy. [17]

Marketingové fizeni miiZe byt uspésné za predpokladu splnéni urcitych podminek, které

muzeme charakterizovat nasledovné. Existuje:
e Vysoce rozvinuty trh
e Pievaha nabidky nad poptavkou z hlediska
¢ Relativni nasycenost zdkladnich potteb spotiebitelil
e Konkurence
® Snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu
e Reseni potieb a piani zakaznikd [13]

3.3.2 Marketingové strategické planovani

Osou marketingového systému fizeni se stalo marketingové pldnovéani. Je soucdsti
strategického planovani firmy, které pracuje s marketingovymi proménnymi, jako jsou
vyvoj trhu a trzni podil. Nekteré firmy oznacuji své strategické planovani za strategické

marketingové planovéni, ¢imZ zdlraziuji svoji marketingovou orientaci. [17]

Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych
ukoll, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cili. Predstavuje
podstatnou ¢4st podnikového pldnovéni. Je tifeba rozliSovat strategické a operativni

planovani. [18]
Zdroje a cile se budou podnik od podniku liSit a budou se také ménit v Case.

Marketingové planovani obsahuje n¢kolik krok, a to:
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Situaéni analyzu doplnénou o piedpovédi budouciho vyvoje prostiedi

(prognézovani).
Stanoveni marketingovych cilti.

Formulovani marketingovych strategii vedoucich k dosazeni stanovenych

marketingovych cila.
Sestaveni marketingovych programd.
Sestaveni rozpoct.

Ptrezkoumani vysledk, revidovani cild, strategii a programd. [17]

vvvvvv

jednotlivé dilci prvky sestavit do logicky souvislého planu.

Jednotlivé faze marketingového strategického planovani

Faze analyzy a prognézy — vychozim bodem marketingového strategického
planovani je vypracovani strategické situacni analyzy a prognézy vyvoje

prostiedi. [17]

Cile a strategie podnikatelskych obort — strategickymi obory jsou oznacovany ty
analytické a planovaci jednotky, které vyzaduji vramci marketingového

strategického planovani samostatnou péci. [21]

Urceni strategie subjektt trhu — v rdmci strategie subjekta trhu je tfeba nejprve
vyjasnit, zda se bude pfistupovat k jednotlivym segmentiim vyrobek-trh
s jednotnou ¢1 diferencovanou strategii a zda musi byt ve vztahu k rozvoji trhu a

okoli pfijat ofenzivni ¢i defenzivni postoj. [21]

Zhodnoceni a volba strategii — strategie jsou cestami vedoucimi k naplnéni cilu.
Pti jejich hodnoceni uskuteCnéném pied volbou strategie se testuje jejich

konzistence, naroky na kompetence a plnéni funkce. [18]
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Strategické rozpoctovani - kazda zvolend strategie je spojena s rizn¢ vysokymi
ndklady. Je proto pottebné pfikrocit ke strategickému rozpoctovani, kterym se
rozumi kvantifikovdni zadanych tukold pro kaZzdou strategickou organiza¢ni

jednotku. Rozpoctovani se tyka nejen ndkladii, ale i vykont. [17]

Implementace marketingovych strategii — k tomu, aby firma uvedla v Zivot
marketingovou strategii, musi vybudovat marketingové pojatou organizacni
strukturu. Realizace strategie je spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci,
odpovédnosti a komunikaci. VSechny jsou pro uspéSnou implementaci
marketingovych strategii stejn¢ dulezité a z4adnd znich by neméla byt

opomenuta ¢i podcenovéna.[17]

Kontrola marketingové strategie — kontrola se tyka vSech postupti, které firma

uskutecni k naplnéni svych cili, nikoliv pouze kone¢nych vysledka. [21]

Existuji 4 typy marketingové kontroly

kontrolu ro¢niho planu

- kontrolu rentability produkti a zdkaznickych skupin vyrobkovych

znacek, jakoz i riznych marketingovych ¢innosti

- strategickd kontrola, jejimz smyslem je zjiStovat, zda vlivem zménénych

podminek neztratila marketingova strategie smysl

- kontrola efektivnosti

3.3.2.1 Marketingovd situacni analyza a predikce vyvoje

Ackoliv nazory na jednotlivé kroky marketingového strategického planovéani se u
jednotlivych autori zabyvajicich se marketingovym strategickym planovanim lisi,

pfevahu mayji ti, ktefi za vychozi fazi povaZuji situacni analyzu a predikci vyvoje. [17]

Jakubikova uvadi, Ze: ,,Situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumdni jednotlivych
sloZzek a vlastnosti vnéjSiho prostiedi (makroprostfedi a mikroprostiedi), ve kterém

firma podnik4, piipadné které na ni néjakym zptisobem puisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a

-23 -



zkoumdni vnitfntho prostiedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancu, strategie
firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image atd.),
jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat

programy.* [20]

Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi,
jez prichazeji v ivahu ve vngjSim prosttedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi

schopnostmi a zdroji firmy.
Obsah situacni analyzy také byva skryt pod oznacenim 5C:
¢ Company - podnik
e (Collaborators — spolupracujici firmy a osoby
e Customers - zdkaznici
e Competitors - konkurenti
¢ (Climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST)
Analyza prostiedi firmy mize byt provedena metodou 4C:
e Customer — zdkaznik
¢ Country — ndrodni specifika
e (Cost — naklady
e Competitors — konkurence [21]
Marketingovou situacni analyzu lze rozd¢€lit do tif ¢asti, a to:

1. Informacni Cast, v jejimz rdmci dochdzi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni.

s vz

Informacni ¢ast obsahuje

Vev s

e Hodnoceni vnégjSich faktori, coZz se dile c¢leni na makroprostiedi a

mikroprostifedi. Makroprostiedi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které
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pusobi na mikroprosttedi vSech aktivnich ucastnikl trhu, ovSem s rliznou
intenzitou a mirou dopadu. Marketingové makroprosttedi zahrnuje okolnosti,
vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemuze nebo jen velmi obtizZné
muze ovlivnit. Marketingové mikroprosttedi (odvétvi, ve kterém firma
podnikd) nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které

firma svymi aktivitami miiZze vyznamn¢ ovlivnit.

¢ Hodnoceni vnitfnich faktord, coz tvoii zdroje firmy (materidlové, finan¢ni a
lidské):management a jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni

struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, materidlni prostiedi.
e Matici konkuren¢niho profilu [17]

2. Porovndvaci cCast, kterd generuje mozné strategie pii vyuZziti nékteré z téchto

metod

e Matice SWOT (cilem je identifikovat to, do jaké miry jsou souCasna
strategie firmy a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna
se vyrovnat se zmeénami, které nastavaji v prostfedi) — obsahuje analyzu
silnych a slabych strdnek, pfiileZitosti a hrozeb. Silné a slabé stranky
podniku se hodnoti pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémt. Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek miiZe byt jako vychozi
zékladna pro vyjadfeni urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich
kritérii podle ndstrojii marketingového mixu 4P produkt — produkt, price
— cena a kontrakta¢ni podminky, place — distribuce, misto, promotion —

marketingovd komunikace. [1]

e Matice SPACE (hodnoti se dv¢ externi a dv¢ interni dimenze z hlediska

vlivu na firmu a jeji cile) [17]

e Matice BCG - Boston Consulting Group, a to zhlediska jejich
relativniho trZzniho podilu a z hlediska rastu trhu/odvétvi. V této matici se
na vertikdlni osu zaznamendva skute¢ny (nebo potencidlni) rist trhu za

urcité obdobi a na horizontdlni osu relativni trzni podil, coZ je pomeér

-25-



trzeb firmy k trzbdm nejvétSiho konkurenta v odvétvi. Relativni trzni
podil vypovida zejména o schopnosti firmy konkurovat na trzich. BCG
predpokladd, Ze kazda jednotka najde své misto vjednom ze Ctyf
kvadranti matice. Pro tyto kvadranty nasla konzultatni skupina
specifickd jména, a to: dojné nebo také penézni, hvézdy, psi a otazniky.

[21]

Interni-externi matice (vychédzi z hodnot ziskanych pomoci analyzy

externich a internich faktort)

Metoda ABC - cilem je identifikovat skupinu prvk, které jsou podstatné
pro celkovy vysledek podnikani, coz znamend védét, které produkty
nebo aktivity firmé pfinaseji nejvice penéz, nebo naopak, které nejméné.

[17]

Benchmarking — dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani a
porovndvani vlastnich vysledkd s vysledky konkurence z hlediska
kvality a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité

sluzby. [17]

s w2z

3. Rozhodovaci ¢ést, v niz se objektivné hodnoti zvaZzované strategie, napf. matici

kvantitativniho strategického planovani, a doporucuji se ptipadné zmény. [17]

3.3.3 Strategické marketingové cile a marketingové strategie

Formulace jasného, dlouhodobé zaméfeného systému cill je podstatnou soucdsti

kazdého marketingového strategického pldnovéani. Zejména némecky psand literatura

posunula rozhodujicim zplisobem charakter podnikovych cilti a odvozenych tsekovych

ciltt do popiedi pozornosti a postavila do souvislosti se stanovenim uc¢elu managementu.

Rozhodujici pro stanoveni cilii je ziskdvani informaci na podkladé analyzy vcetné

vyhotoveni SWOT analyzy a provedeni diferencované analyzy zakladni stavby systému

cili. Systém cili se podobd pyramid¢, kdy smérem odshora dolii pribyva jejich

konkretizace.
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Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cili firmy a predstavuji konkrétni
marketingové zaméry, soubor ukold, které se vztahuji k produktim trhim, a firma

predpoklada, Ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi. [21]

Cilem kazdé firmy by meélo byt odhaleni potieb a piani zdkaznik( a prostiednictvim
spravné kombinace marketingového mixu tyto potieby a pifani uspokojit a tim
dosdhnout i splnéni dalSich cilt firmy. VSechny firemni cile, tedy i cile marketingové,
by mély obsahovat jak hmatatelné cile, tak 1 cile nehmatatelné, jako jsou rozvoj

managementu, postoje zaméstnanci, spole¢enska odpovédnost.

Marketingové cile se €leni podle Mefferta na cile psychografické a ekonomické, které
jsou navzdjem v uzkém vztahu. Psychografické marketingové cile jsou spojeny
s mentdlnimi nepozorovatelnymi procesy u kupujicich v souvislosti s jejich ndkupnim
chovianim a ekonomické marketingové cile 1ze méfit podle trznich transakci (ndkup,

respektive prodej). [21]
Marketingové cile by mély byt:
e Stanovené na zdklad¢€ poznani potieb zdkaznikl
e Presné, jasné, konkrétné stanovené
¢ Vhodné
¢ Srozumitelné
e Me¢fitelné v Casovych etapach
e Redlné
e Akceptovatelné
® Vzijemné sladéné

e Hierarchicky uspotfddané [22]
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Strategické marketingové cile jsou obvykle stanovovany na obdobi od péti do deseti a
vice let, sttednédobé cile na obdobi dvou az péti let a kratkodobé cile na obdobi jednoho
roku. Toto ¢lenéni je pouze obrazné. Skutecna délka trvani zdvisi na vyvoji prostredi

firmy.

Marketingové strategie urCuji zdkladni sméry vedouci ke splnéni cilti. Prezentuji
prosttedky a metody, s jejichZ pomoci bude stanovenych cilli dosaZeno. Marketingova
strategie navazuje na zdkladni politiku a cile firmy, které soucasné¢ pomaha utvéaret a
urCovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i

vlastnich slabych a sinych stranek. [17]

3.4 Strategie marketingového mixu

Operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni ptedstavuje
marketingovy mix. Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pfipravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize potiebdm a pianim
cilového trhu. Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentti a cilovych trht
vytvareji marketingovou strategii firmy. [17] Definice marketingového mixu se liSi.
Schoell s Gultinamem  definuji marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosédhla svych cilii na cilovém trhu. [23] Jini
napi. Tomek a Vavrova se zbyvaji marketingovym mixem uvnitf firmy a dalSi spatiuji

jeho tlohu ve vztahu k mikroprostfedi podniku. [18]

Pojem marketingovy mix pouZzil poprvé Neil H.Borden, profesor na Harvard Business

Schoul v USA. Klasickd podoba marketingového mixu je tvotfena 4 prvky, tzv. 4P:
¢ Produkt (produkt)
® Price (cena, kontraktacni podminky)
e Place (distribuce, umisténi)

¢ Promotion (marketingovd komunikace) [17]
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Oznaceni 4P je dilem E.Jeroma McCarthyho z Minnesota State University v USA.

V oblasti sluzeb nékteti autofi, napiiklad Kortison, pouZivaji dalsi prvky, a to:
e People (lidé)
e Packaging (packaging)
¢ Programming (tvorba programi)

¢ Partnership (spoluprice, partnerstvi) [32]

3.4.1 Produktova politika a strategie

Zékladem kazdého podnikéni je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosdhnout
toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zptisobem, ktery ptfiméje

cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil 1 vyssi cenu. [24]

Produktem je ,,cokoliv®, co miZe byt nabidnuto na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi
nebo spotiebé, co muze uspokojit touhy, ptdni nebo potfeby; patii sem fyzické

predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. [24]

Cestovni ruch je zafazen do odvétvi sluzeb. Sluzby odliSuje od vyrobkli fada
specifickych  vlastnosti (nehmotnost, proménlivost, neoddélitelnost od osoby
poskytovatele, neskladovatelnost). Tyto faktory znamenaji, Ze lidé zucCastnéni na
produkci a dodavce sluzeb jsou soucdsti samotného produktu. Jeho ned¢litelnou
soucdsti je rovnéz zdkaznik. Poskytovatelé sluZzeb maji vyhodu osobniho kontaktu se
zékaznikem. Produkty cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volného ¢asu, ubytovacich,
stravovacich a dopravnich sluZzeb maji ve svém produktovém mixu proménlivy obsah
hmotnych a nehmotnych prvki. Produkt je z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti,
véetn¢ provedeni, baleni, jména, znacky, designu, vyhod, jezZ nabizi, a dalSich rysu,
nikoli pouze fyzickym zbozim. Produkt musi piedstavovat pro zdkaznika hodnotu.
Podniky, organizace i destinace a stiediska cestovniho ruchu vytvafeji hodnotovou

nabidku. Jeji vytvoreni je dileZitou soucasti marketingu. [1]
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Produktova strategie piedstavuje zptisob dosazeni produktového cile. Produktovy cil je
stanoven na zdkladé identifikace konkuren¢niho postaveni produktd a urceni potieby
zmény konkurencniho postaveni. Produktova strategie vyzaduje takova rozhodnuti,
kterd vychazeji z pochopeni potieb a piani zdkazniki, ze strategie konkurentt, z cila
firmy, ale i z ndzora vefejnosti. Jednim z duleZitych rozhodnuti v oblasti produktové
strategie je to, zda firma bude volit strategii vlastniho vyvoje a technické pfipravy
produktu, nebo produkt napodobi, piipadné zda vyuzije licence, kooperace, spolecné

vyroby.

3.4.2 Distribu¢ni politika a strategie

Distribuce v tradi¢nim marketingovém pojeti znamend, Ze firmy distribuuji zdkaznikim
hodnotu v podobé¢ produktt. Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na
misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chté€ji mit produkty

k dispozici, v mnoZstvi, které potiebuji, i v kvalité, kterou pozaduji. [27]

Distribu¢ni politika pfedstavuje komplex opatieni, kterd na sebe navazuji a prolinaji se.
Zahrnuje vSechny operace nezbytné pro premisténi zbozi od vyrobce na misto vybrané
spotiebitelem nebo uZivatelem nebo na misto, kde si je mohou potencidlni zdkaznici
snadno koupit. Jedna se o fyzické pfemistovani produkta (ptfepravu, skladovani, fizeni
zasob), zménu vlastnickych vztahli, nehmotné procesy (informac¢ni toky, platby,
reklamu, podporu prodeje atd.). Distribucni politika vyjadfuje postoj managementu
firmy ke zpfistupnéni zboZi zdkaznikovi. Je nejméné pruZznym ndstrojem
marketingového mixu. Zmeéna strategie distribu¢ni politiky je ndkladnd a riskantni.

Obvykle se projevi az za delsi dobu. [17]

V oblasti sluZzeb ma distribuce urcité specifické rysy, které jsou spojené se zvlasStnostmi
sluzeb, jimiZ jsou nehmotnost, pomijivost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele a
proménlivost. 'V mnoha pifipadech namisto toho, aby se sluzba ,dopravila“
k zdkaznikovi, musi se zdkaznik dostavit na misto jejtho poskytovani (napf. cestujici se
musi dostat na dopravni termindl, aby mohl cestovat ur¢itym hromadnym dopravnim
prostiedkem). Jindy jde poskytovatel sluzby se zdkaznikem. Tyka se to napf.

cateringovych sluzeb (zajiSténi obcCerstveni 1 obsluhy pifi domdcich oslavach,
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v podnicich, bankdch apod.), taxisluzeb atd. Spotiebitelé hledaji ptistup ke sluzbé ve
svém okolf a Casto i v Case, ktery producentovi sluzby viibec nevyhovuje. Rozhodovani
o umisténi sluzby byva obvykle kompromisem mezi potifebami producenta a pozadavky

zakaznika. [33]

V souvislosti s poskytovanim sluzeb v cestovnim ruchu je vhodné si uvédomit, Ze

sluzby jsou riizn¢ flexibilni.
Flexibilita produkce sluZeb:
e Nulova - svétové galerie, muzea, nékterd mista cestovniho ruchu, hotely

e Mistné neflexibilni — sluzby lze poskytovat pouze ve velkych centralizovanych

produk¢nich zafizenich — nékteré zdravotni a lazenské sluzby

e Casové neflexibilni — sluzby vdzané na obdobi roku — sluzby lyZzaiskych

sttedisek, provozovani vodnich sportl, rybolov

e Mistné€ 1 Casové flexibilni — sluzby, které mohou byt poskytovany kdekoliv i

kdykoliv [1]

V dne$ni dob& dochézi vSeobecné ke zméndm v oblasti distribuce. Mnoho tradi¢nich
distribu¢nich cest upadd a objevuji se nové inovativni cesty. Rozvoj internetu zvysil
poCet a rozmanitost distribuénich cest. V distribu¢nich systémech se uplatiuji
elektronické systémy rezervaci a multimedidlni systémy. PocitaCové rezervacni systémy
a globdlni distribu¢ni systémy byly vyvinuty v 70. letech americkymi leteckymi
spolecnostmi. V soucasné dobé jsou povazovany za rozhodujici distribu¢ni systémy

v oblasti cestovniho ruchu.[8]

3.4.3 Cenova politika a strategie

Rozhodovani o cené pii tvorbé marketingové strategie patii ke kli€ovym rozhodovacim
procesum. Je dulezité spravné odhadnout, jak budou zdkaznici na rizné ceny urcitého

zbozi reagovat. Pfitom je potieba brat v ivahu vyrobni ndklady, ndklady na distribuci a
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marketingovou komunikaci, jakoz i riznd omezeni, naptiklad legislativni a etickd, silu a

ceny konkurence aj. [17]

Cenova politika podniku zahrnuje vSechna rozhodnuti, na trh zaméfené kroky, které se
promitaji do stanoveni ceny produktu. Zakaznik musi byt s ti¢tovanou cenou spokojen a

tato cena by zaroven méla piinaset podniku zisk. [28]

Cena je hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu.
Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluZeb, ptizn¢, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv

jiného, co md hodnotu pro druhou stranu. [9]

Tvorba cen v organizacich poskytujicich sluzby je vysledkem mnoha faktord.
K nejdutlezitéjsim patii cile organizace, charakter sluzeb, které poskytuje, ndklady a

intenzita konkurence na trhu, na kterém umist'uje svoje sluzby. [33]

Zvlastnosti tvorby cen ovliviujyi jejich obecné vlastnosti, bylo feceno v predeslé
kapitole. V cestovnim ruchu je pfi tvorbé cen nutné zohlednit specifické vlastnosti

sluzeb cestovniho ruchu.
Pro ucely tvorby cen je mozno klasifikovat sluzby na:
e Sluzby podléhajici vetfejné regulaci (vzdélavaci, zdravotni, komunikacni)

e Sluzby podléhajici samoregulaci (regulovany riiznymi profesnimi institucemi a

asociacemi)
e Sluzby trZzni, s plnou liberalizaci cenové tvorby

Ceny v cestovnim ruchu je potfebné tvofit nejen na zdklad¢ znalosti vySe uvedenych
marketingovych pfistupt, ale také na zaklad¢ dobré znalosti samotného odvétvi sluzeb
cestovniho ruchu a jednotlivého sektoru i konkrétniho zafizeni, ve kterém ma byt cena
stanovena. V cestovnim ruchu obvykle cena nevystupuje jako reprezentant urcité
sluzby, ale celého baliku sluzeb, ¢asto i riznych odvétvi. Charakter podnikdni v odvétvi
cestovniho ruchu vyzaduje stanovit ceny s delSim piedstihem, aby bylo mozné pfipravit

a vydat privodce a katalogy. O cendch se tedy rozhoduje jiZ na zacatku planovani
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marketingové strategie. Jejich vySe se tidi dlouhodobou strategii firmy, umistovanim
produktu a hodnotou penéz v misté trhu. Pro organizace cestovniho ruchu, sluZeb pro
vyuziti volného Casu a ubytovacich a stravovacich sluzeb je tvorba cen nesnadnym

slozitym strategickym tkolem. [17]

3.4.4 Komunika¢ni politika a strategie

Kazda firma i1 kazda organizace komunikuje. VSe, co firma dél4, a ¢asto i to, co nedé€la,
ale méla by dé¢lat, je zprdvou, kterou vysild do okoli. Firma také komunikuje

prostiednictvim vSech slozek marketingového mixu. [29]

Komunikacni politika vyjadiuje postoj firmy ve vztahu ke komunika¢nim aktivitam,
chovani a poskytovéani informaci. Pojem ,,komunika¢ni politika® je Siroky. Zahrnuje

reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a vztahy s vefejnosti (public relations). [20]

Marketingova komunikace oznacuje prosttedky, jimiZ se firmy pokousSeji informovat
spotiebitele, presvédCovat je a pfipominat jim — piimo nebo nepiimo — produkty a

znacky, které prodavaji. [11]

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je sezndmit cilovou skupinu s produktem
firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a piesvédcit ji o ndkupu, vytvofit vérné zdkazniky,
zvysit frekvenci a objem ndkupu, sezndmit se podrobnéji s vetfejnosti a cilovymi

zdkazniky, komunikovat se zdkazniky a redukovat fluktuaci prodejt.
Obsah marketingové komunikace 1ze vyjadfit pomoci SM, mezi néZ patii:
® Mission - poslani
e Message — sdéleni
e Media — pouziti média
e Money - penize

e Measurement — méteni vysledkt [1]
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Marketingovy komunika¢ni mix

¢ Reklama je placend forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek,
vyrobkl a sluZeb. Jeji vyhodou je to, Ze ji lze vyuzit k vytvofeni dlouhodobé
image produktu, i to, Ze oslovuje Siroké spektrum geograficky rozptylenych
zdkazniki. Jeji nevyhodou je, Ze se jednd o jednosmérny zptsob komunikace a
Ze je spojena s vysokymi ndklady. Obsah reklamy zaddva objednavatel, ktery

reklamu plati.

¢ Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu kritkodobymi stimuly a pomoci
vyuziti riznych néstroju: sniZenim ceny, zvySenim pfitazlivosti zbozi. Dotyka se

tak produktové, cenové a distribu¢ni politiky.[17]

e Prace s vefejnosti je fizeni vztahll podniku k vefejnosti, tj. ke skute¢nym a
potencidlnim zdkaznikim, ale také k dodavatelim, konkurenci, bankam,

pojisStovnam, dfadiim a Skoldm.[18]

¢ (Osobni prodej piedstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem

je uspesné uzavieni obchodu.

e Primy marketing je marketingova strategie, kterd uvadi firmu do piimého

kontaktu se zdkazniky. [17]

oA

Jak jiz bylo uvedeno, v uvodu kapitoly, dochdzi v oblasti sluzeb k jeho rozsiteni.
VétsSinu sluzeb poskytuji lidé. Na lidech zdlezi, jak bude sluzba ohodnocena
zékaznikem. Lidmi, ktefi mohou ovlivnit proces poskytovani sluzeb, jsou jak
zamestnanci firmy poskytujici sluzby, tak samotny zdkaznik a v neposledni mite i dalsi
lidé, ktefi se spoluicastni procesu poskytovani sluzby. V cestovnim ruchu je jen mélo
sluZzeb poskytovdno samostatné. Mnoho sluzeb je soucésti baliCku, ktery obsahuje dvé
nebo vice sluzeb. Tvorba balickii vytvaii komplexni nabidku, na kterou velmi tzce
navazuje i obsahovd specifikace programl urCend riznym typtum klientd. Firmy
zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluzeb mohou zvolit rizné procesy jejich poskytovani.

Poskytovatelé sluzeb se snaZi pomoci procest odliSit od konkurence. V procesu
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poskytovani sluzby dochdzi vétSinou k pfimému setkdvani zdkaznika se sluzbou v

urCitém presné mefitelném ¢asovém obdobi. [1]
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4. Systémy marketingového rizeni v oblasti cestovniho

ruchu

4.1 Sbeér sekundarnich dat

Sekundarni data byla ziskdna studiem odborné literatury, prospekti a statistickych

materialu CK.

4.1.1 Marketingovy mix CK Firo-tour

FIRO-tour je renomovand Ceskd cestovni kancelar, kterd ptisobi na ¢eském trhu 16 let.
Je to tfeti nejveétsi cestovni kanceldt s celostatni plisobnosti a kompletnim portfoliem
produktii zohlednujici rozsah cilovych destinaci, typy zdjezdl a cenové kategorie.
Firotour si dlouhodobé& drzi silnou pozici ve Ctvefici nejvétSich Ceskych cestovnich
kancelafi. Na ¢eském trhu ptisobi od roku 1990, z pravni formy fyzické osoby se v roce

2004 transformovala na akciovou spole¢nost.

Cestovni kancelar FIRO-tour je pojiSténa ve smyslu zdkona ¢. 159/99 Sb. Splnila také
vSechny pozadované podminky pro kvalitni systém fizeni organizace a ziskala certifikat

ISO 9001:2000 pro sluzby v cestovnim ruchu platny do 6. dubna 2011.

FIRO-tour opakované ziskdva ocenéni v anketé¢ odbornikli cestovniho ruchu TTG
Travel Awards — v roce 2010 1. misto v kategorii Nejlepsi touroperdtor pro evropské
destinace. V roce 2008 a 2007 ziskala také prvenstvi v této kategorii, v roce 2009 se
umistila na 2. misté. V roce 2007 ziskala také 3. misto v kategorii Nejlepsi cestovni
kanceldt v CR. FIRO-tour se opakované umistuje také v prestizni soutéZi nejlepsich
eskych firem, podnikii a spole¢nosti Ceskych 100 nejlepsich. Dalifim vyznamnym
ocenénim je SIRIUS, vyhodnoceni nejlepsich obchodnich partnertt CSA - za rok 2008

patii cestovni kancelafi FIRO-tour 2. misto v kategorii non-IATA.

Cestovni kanceldf FIRO-tour svou obsahlou nabidku predstavuje vefejnosti
prostiednictvim svych katalogii vydavanych pravidelné¢ v sériich pro zimni a letni

sezonu. Prezentuje své produkty také na webovych strankdch www.firotour.cz. Kromé
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zdkladnich katalogi a webovych stranek vyddva pravidelné také dalsi tematicky

zam¢fené propagacni broZury a prodejni materidly.

FIRO-tour neustdle sleduje trendy vyvoje cestovéni, je jednim z 1lidr( trhu a sméry
vyvoje udava. Také otvird ¢eskému trhu nové, diive nedostupné destinace. Vzhledem k
objemiim nakupovanych sluZzeb a mnozstvi odbavenych klienti piesahujicim sto tisic
osob rocné je FIRO-tour v mnoha zahrani¢nich destinacich dominantnim zastupcem

¢eského trhu.

4.1.2 Product

Nejvétsi zastoupeni v nabidce cestovni kanceldfe FIRO-tour v poslednich letech tvoii
letecké pobytové zdjezdy, realizované vétSinou na charterovych letech. Z celoro¢nich
destinaci v nabidce FIRO-touru dominuje Egypt, z letnich destinaci pak Recko,
Turecko, Tunisko, Spanélsko. Jen letnich destinaci dostupnych letecky ma cestovni
kancelar v nabidce nékolik desitek. Kromé¢ leteckych md FIRO-tour v nabidce také letni
pobytové zdjezdy s autokarovou a vlastni dopravou, mezi nimiz nabidkou i poctem
klientd vynikd Chorvatsko, velmi pocetné zastoupeni ma také Itdlie a Rakousko. Také
alpské zemé, tuzemsko a Slovensko jsou Castym cilem zdkaznikli FIRO-tour, ktefi

nakupuji v cestovni kancelaii zejména svou lyzaiskou nebo relaxacni dovolenou.

Rok od roku nartstajicim segmentem jsou letecké zdjezdy do exotickych destinaci.
Otevienim piimych letl do exotickych destinaci na ¢eském trhu, na nichz se FIRO-tour
jako jedna z mala CK podili, podstatnym zptusobem ¢eskym turistiim narostla nabidka
cenov¢ dostupné exotické dovolené. Kromé zdjezdi s vyuzitim piimych charterovych
leti nabizi pobytové, pozndvaci i kombinované zdjezdy do exotickych zemi také s lety

na pravidelnych linkdch renomovanych leteckych spolecnosti.

Vyznamnou ¢ast nabidky piedstavuji poznavaci zdjezdy. FIRO-tour patii mezi nékolik
malo specialistll na ¢eském trhu na tento druh produktu. Poznavaci zdjezdy piipravuje a
realizuje jiz od roku 1990. Postupem doby nabizenych destinaci a druhi programi
pfibyva. Aktudlni ro¢ni nabidka pozndvacich zdjezdli zahrnuje témét tisic zdjezdl do
stovky zemi péti kontinentli a je tak nejvétsi nabidkou tohoto produktu na ¢eském trhu.

Podstatnou ¢ast poznavacich zdjezdi tvofi letecké programy, stdle oblibené jsou i
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autokarové zdjezdy po Evropé. Velmi uspéSnym typem pozndvacich zdjezdi FIRO-
touru jsou také prodlouzené letecké vikendy v evropskych 1 mimoevropskych
destinacich, jejichZ nabidku cestovni kanceldi stdle rozSifuje. V poslednich letech
cestovni kanceldi FIRO-tour svou nabidku obohatila o komfortni plavby po celém

SVELE.

Velky podil na dspéSnosti pozndvacich programi ma kromé kvalitniho ubytovani a
dopravy také profesiondlni privodcovsky servis. S velkym z4djmem klientii se setkdvaji
také individualni programy pro jednotlivce, stejné jako specidlni skupinové programy
piipravené dle prani zdkaznikli. FIRO-tour svou nabidkou zijezda a jejich koncepci
reaguje na ménici se zdjmy a pozadavky zdkaznikl v pribéhu let a své programy stéle

zkvalitnuje.

4.1.2.1 Vydané tituly 2009/2010

Zima
¢ Exotickd dovolend
e Egypt
e LyZovani a snowboarding
e (Ceska a Slovensk4 republika

e Pozndvaci zdjezdy

e Tunisko, Egypt, Itdlie, Madeira, Bulharsko

e Recko, fecké ostrovy a Kypr

e Spanélsko, Baledrské ostrovy a Kandrské ostrovy
e Turecko

e Chorvatsko, Italie, Rakousko
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e Ceskd a Slovenskd republika
e Plavby

4.1.3 Price

CK Firotour nabizi slevy ve vysi aZ 17% nebo 1 dit¢ zdarma a dale transfery zdarma.

Tabulka 1: Slevy

Pokud klienti cestovali vice | Pokud klienti  cestovali

jak 3x za poslednich 5 let 1x,2x ¢i 3x

Vénoc¢ni slevy 17% 14%
Zimni slevy 13% 10%
Jarni slevy 9% 7%

Zdroj: interni materialy

Podminkou poskytnuti sluzby transfer na letisSté zcela zdarma je rezervace zdjezdu do
09. 04. 2010. Transfery na letiSt€ mohu byt zajiStény autokarem, minibusem,

mikrobusem, osobnim autem, popf. taxi.

K darkovym poukédzkam, které je mozné vyuzit pti platb¢ zdjezdu, patii poukdzky
Firotour, Le Cheque dejeuner, Sodexho pass, Accor services. Darkové poukdzky pro
thradu zdjezdi nelze kombinovat s dal§imi poukdzkami, pokud neni v konkrétnim
ptipad€ vyslovné uvedeno jinak. Doba platnosti poukdzky je 2 roky od data vystaveni
vcetné. D4 se pouzit pouze k thrad¢ zdjezdu. Poukdzky musi byt Cerpany v plné
hodnot¢ a nejsou smeénitelné za hotovost, a to ani v piipad¢ storna. V takovém piipadé
je zaplacend Castka, po odecteni pfip. stornopoplatkili, ptevedena na zdjezd v jiném
terminu na zdklad¢ volby klienta. Nesouhlasi-li uZivatel poukdzky s prevedenim na
pobyt ¢i zdjezd v jiném terminu, tato ¢astka propadd. Neni mozné narokovat rozdil mezi
piip. niz8i cenou zdjezdu a nomindlni hodnotou poukazky. Platbu poukdzkami je nutné
hlasit pred zavaznou rezervaci zdjezdu. Lze uplatnit vSechny slevy na FIRO penézni

poukézky, které jsou proddvané na pobockach. Tzn., Ze klient miiZze ndrokovat uplatnén{
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poukdzky na zdjezdy typu Last minute, Hot tip, slevu za v€asnou rezervaci apod.
Nomindlni hodnoty jsou ve vysi 1000,- K¢, 2000,- K&, 5000,- K¢ a 10000,- K¢.
Firotour vraci hodnotu poukdzky po odecteni stornopoplatku formou poukazky
Firotour. Pokud je storno ze strany Firotour, tak klient obdrZi zpét hodnotu poukazky v

piipadé doplatku v hotovosti i tuto hotovost.

U poukdzek Le Cheque Dejeuner jsou pfijimany na thradu zdjezdu pouze SEK
DOVOLENA a UNISEK+ (ekvivalent $eku dovolend). Na ostatni produkty firmy Le

Cheque Dejeuner neni uzaviena smlouva, takZe nemohou byt akceptovédny.

U Sodexho PASS jsou na thradu zdjezdu pfijimany pouze poukdzky HolidayPASS,
DARKOVY SEK, FlexiPASS, Fokus Pass - pouze pokud je ekvivalentem poukdzky
HolidayPASS, ale to musi byt uvedeno. Na ostatni produkty firmy Sodexo PASS neni
uzaviena smlouva, nejsou uréeny na dovolenou, takZe nemohou byt FIRO-tour
akceptovany. Proto nesmi byt pfijaty druhy poukdzek RelaxPASS, VitalPASS,
SmartPASS a GastroPASS

U poukdzek Accor Services jsou piijimany na thradu zdjezdi pouze Tiket HOLIDAY,
Tiket MULTT (ekvivalent poukdzky Tiket HOLIDAY). Pokud je na poukdzce uvedeno
slovo HOLIDAY nebo slovo MULTI. Poukdzky méni sviij vzhled, proto pokud je na
nich uvedeno kdekoliv HOLIDAY nebo MULTI, je moZné akceptovat. Na ostatni
produkty firmy Accor Services neni uzaviena smlouva, takZe nemohou byt FIRO-tour

akceptovany.

4.1.3.1 Specidlni nabidka

Pro vybrané hotely je v nabidce ubytovani a stravovani pro dit¢ v doprovodu 1 dospélé
osoby zdarma nebo sleva 50 % ze zdkladni katalogové ceny pro 1 dité v doprovodu 1
dospélé osoby. Také sleva 40 % pro seniory nad 60 let, kterd plati ve dvou c¢i
vicelizkovém pokoji. Sleva 50 % pro 11. osobu je poskytnuta ze zdkladni ceny, pokud

klienti cestuji ve stejném terminu a do stejné ubytovaci kapacity.
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4.1.3.2 Dovolend na spldtky

Spotiebitelsky uvér miiZze byt tim pravym feSenim pro uskutecnéni ptani hned a klienti
si nezatiZ{ vyznamné rodinny rozpocet. Vyse zdlohy je 10 %. Urokové sazba je imérna
vy§i pujéené Cdstky, dobé splatnosti a vy$i mési¢nich splitek. Zadatel musi byt
ob&anem CR, staff 18-ti let, maximalni vyse uvéru je ve vysi 200 000,- K¢, délka
splaceni 5 az 45 mésict, k uzavieni smlouvy neni potieba rucitel, sta¢i 2 doklady
totoznosti (platny obcansky prikaz a dalsi prukaz totoZnosti napf. cestovni pas, fidi¢sky
prukaz, kreditni karta, zbrojni pas, prukaz zdravotni pojisStovny nebo rodny list), za

vyfizeni smlouvy se neplati Zddné poplatky.

Dalsi jednotlivé ceniky a slevy pro inzerci jsou uvedeny v piiloze.

4.1.4 Promotion

Firotour se soustfedi na vérné zdkazniky. Ti jsou tou nejleps$i marketingovou strategii.

-----

klientim kvalifikované¢ pomohou s vybérem dovolené a to vSe s cilem spokojeného a

pln¢ informovaného zdkaznika.

Byla zavedena zdkaznickd nonstop linka a klienti jsou v neustdlém kontaktu s pritvodci
a delegaty. Webové stranky se potfad doplituji, aby klienti méli pribézné informace o

akcich cestovni kancelare.

Je mozné také platit darkovymi a penéZnimi poukdzkami. Pfi v€asnych rezervacich

klienti Casto vyuZivaji transferd na letiSt¢ zdarma.

Ve vybranych destinacich a hotelech se provozuje béhem letnich prazdnin osvédceny

détsky klub Firacek, ktery zajistuje programy plné sportu, her a zabavy.

Formy inzerdtl jsou bud’ na celé strang, piil stran¢ nebo Ctvrtstrané. Hotové podklady
jsou v elektronické podobé. Nehotové podklady jsou s piiplatkem. V pfiiloze jsou

uvedeny terminy vydani, uzavérky objednavek a predani podkladi.

4.1.4.1 Reklama

Reklamni predméty
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¢ Hrnky modré za 51 K¢/ ks + potisk 20 K¢/ks od firmy ABA
e Termohrnek
e Kompas
e Adventure set
Fotky jednotlivych reklamnich predmétii v piiloze.
Metro
¢ Balustrady na Jungmanové ndmésti
Spoty radio
¢ Prazdniny se slevou
e D¢ti zdarma

Casopisy

e Flle - A4
e Marianne — A4
Billboardy

e U Lidlu Chomutov
4.1.5 Distribution

4.1.5.1 Pobocky

Prodej zdjezdi cestovni kanceldfe zabezpecuji vlastni pobockové prodejny, jejichZz
pocet dosahl tii desitek. V poslednich letech cestovni kanceldt rozsifila svou
pobockovou sit’ zejména do vybranych obchodnich center. Neméné vyznamnou roli v
prodeji zdjezdl hraji autorizovani prodejci, kterych ma FIRO-tour vice neZ tisic.

Telefonické rezervace pro klienty i autorizované prodejce zabezpeCuje vlastni call
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centrum. Jako reakci na stdle rostouci pocet rezervaci a prodejii prostfednictvim
internetu ziidila cestovni kanceldt FIRO-tour na svych webovych strankdch online
rezervace a prodej. Pro své pracovniky a autorizované prodejce zajistuje cestovni
kancelar pravidelné prezentace produktii a Skoleni, poskytujici veSkeré informace
pottebné k prodeji, stejn¢ jako studijni cesty do destinaci. Kromé vlastnich zdjezdii
nabizi FIRO-tour svym klientim také dopliikkové produkty jako balicky cestovniho
pojisténi za specidlni sazby, vstupenky na vybrané spoleCenské akce, darkové
certifikaty. FIRO-tour proddva zdjezdy nejen individudlnim klientim, ale také
kolektiviim a firmam, at’ uz se jednd o katalogové produkty ¢i cesty na miru. Zaroven na
zdklad¢ dohod a smluv s jednotlivymi firmami poskytuje zaméstnancim piislusnych

firem slevy pfi ndkupu individudlni dovolené.

4.1.5.2 Distribuce katalogii

Distribuce katalogti je zajisténa 30 pobockami v Praze a regiondlnich méstech Ceské

republiky. V piiloze je uvedena tabulka s jednotlivymi pobockami a adresami.

Déle pomoci specidlnich eventd. Na veletrzich, v obchodnich centrech a na kulturnich
akcich. Na internetu www.firotour.cz a pomoci Ceské posty, bezplatnou distribuci na

postovni adresu.

4.1.6 People

V cestovni kanceldfi Firotour je zaméstndno celkem 159 osob, ztoho 78 je na
pobockach. Na centréle je tedy 81 zaméstnanctli, z ¢ehoZ pracuje 35 zaméstnancli na
prodejnim oddéleni, 28 na obchodnim a zbyvajicich 14 osob na oddélenich HR, Finance

alT.

Prodejni oddéleni je sloZeno z pobocek (pocet zaméstnancti uveden vyse), piehled
jednotlivych pobocek je v piilohdach kapitole 10.6. Call centre jako soucdst prodejniho
odd¢€leni ¢itd 12 osob, destinacni odd€leni 14 zaméstnancti, letecké 3, skupiny 1 a o

provizni prodejce se stard 1 osoba.
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Na obchodnim oddéleni je zamé&stndno celkem 28 osob, ztoho kalkulaéni md 7,
outgoing 14, privodci a delegati 1, na odbaveni jsou 3, na zdkaznickém servisu 1 osoba

a na doprave 2.

K ostatnim oddéleni patii marketing se 3 lidmi, persondlni se 2, finance 5 a IT oddélenti,

kde pracuji 4 osoby.

Organigram 1: Organigram spole¢nosti Firotour

Reditel

Sekretariat

Prodejni ‘ }Obchodni Marketing HR ‘ Finance IT
|
Call 1 yalkulacni

centrum

— Pobocky [~ Outgoing
) Privodcia
— Prodejna | delegiti
— Destinacni | }= Odbaveni

_Zékaznick\}

— Letecké .

servis
— Skupiny & Doprava
— Provizni

Zdroj:interni materidly

4.1.6.1 Vyber zaméstnancii

O vybér a ndbor zaméstnancli se stard persondlni oddé€leni. Pozadavky na pozici
referentl prodeje zdjezdu, coZ se tykd prodejniho odd€leni, jsou stiedoskolské vzdélani
zakonCené maturitou, vitdna je praxe v oboru a dale komunikativnost, pffjemné

vystupovani, zodpovédnost, spolehlivost, pfesnost, Casovd flexibilita, price s PC
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v aplikacich excel a word a trestni bezthonnost. Co se tykd obchodniho oddéleni, je

navic nutnd znalost anglického jazyka a znalost némeckého jazyka je vyhodou.

Co se ty¢e manazerskych pozici, je poZadovéno jesté vysokoSkolské vzdélani a praxe

v oboru, znalost anglického jazyka je podminkou.

4.1.6.2 Benefity

Kazdy zaméstnanec ma slevu 25 % z katalogové ceny zdjezdu, ddle obdrZi vSichni
zamestnanci stravenky. 1-2 rocné€ jsou vybrani zaméstnanci zasilani na tzv. ,,Info cesty®,
kde poznévaji produkty CK Firotour. Ndklady jsou hrazeny CK Firotour. Pii prodeji
zdjezdi funguje systém odmén ve vysi 10,- K& za kazdého prodaného platiciho klienta
pro zemé z katalogli Léto a ze zimy lyZovani, CR a SR a pozndvaci zdjezdy. Pro
katalogy exotickych zdjezdi ndlezi odména ve vysi 50,- K¢ za kazdého prodaného

platiciho zakaznika.
4.1.7 Partnership

4.1.7.1 Spoluprdce s leteckymi spolecnostmi

Firo-tour spolupracuje s renomovanymi leteckymi spole¢nostmi. Odlety m4 z celé CR,
letiSt€¢ Praha, Ostrava, Brno, Pardubice, Karlovy Vary. Na vybranych letech je
umoznéna rezervace vybraného mista v letadle, misto v business class, je mozné zajistit

specidlni stravovani, VIP odbaveni bez nutnosti ¢ekani

4.1.7.2 Doprava na letiste

K vybranym letim CK Firo-tour zajistuje transfery na letiSt¢ z mnoha odjezdovych
mist. Tyto transfery pii v€asné rezervaci jsou zcela zdarma. V ptipadé zdjmu je mozZné
zajistit individudlni transfer na letisté v CR i v cilové destinaci. CK zajisti i vyhodné

parkovani v blizkosti letisté a také ubytovani pted odletem nebo po piiletu.

Klienti mohou déle vyuZivat bonus program od Ceské spofitelny, programy pofddané
s fotografem Jifim Kolbabou, rezervace ubytovani — odkaz naleznou na webovych

strankdch CK a online rezervace spole¢nosti Condor. Pfes partnery CK je mozné vyiidit
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viza do zemi, do kterych CK sama viza nevyfizuje. Jako napt. Uzbekistan, Jordansko,

Lybie nebo Jamajka.

4.1.8 Packaging

CK Firotour sestavuje kompletni akce na kli¢. To zahrnuje individudlni piistup, vybér
destinace a vhodného obdobi pro realizaci zdjezdu, déle itinerdf cesty, cenovou
optimalizaci platby dle dohodnutého spldtkového kalendare, prezentace akci ve firmdch,
pojisténi, zajisténi viz, delegatsky nebo privodcovsky servis, VIP servis na letisti,

specidlni odbaveni

Jednd se o konkrétni baliky sluzeb vramci pozndvacich zdjezdl, Skol v pfirodé,
lyzatskych zdjezdl, sportovnich zdjezdud, Skolnich zdjezdt, vylet, détskych zajezda,

vyménnych pobytl, zdravotnich programii u mofte.

4.1.8.1 Zdjezdy pro deti

Pro skupiny a Skoly pfi min. poc¢tu od 15 osob nabizi CK Firotour vyrazné slevy z
katalogovych i mimo-katalogovych zdjezdu, pfipravi akci Sitou pfimo na miru kazdému
kolektivu za specidlni ceny. Pro Zdky 1. Stupn¢ jsou v nabidce Legoland, Europapark a
Freizeit Land v Némecku a Disneyland ve Francii. Pfi mensSim poctu Zaka je také

moznost kombinovat zdjezd s jinou Skolou.

Pedagogicky dozor je zdarma na kazdych 10 platicich dcastnikl na vybrané zdjezdy. Pii

vetSim poctu osob jsou mista pro ucitele zdarma.

Diéle je v nabidce tdbor pro déti v kempu Eklata. Zejména vhodné pro Skolni zdjezdy,
zajmové a sportovni skupiny. Kazdy ucastnik Kempu Eklata si vybird jedno z
nabidnutych programovych zameéfeni (jeden jazyk nebo jeden ze 4 kreativnich
programt, sportovni tdbor nebo aktivni rekreaci). Pofadatel si ponechdva pravo zmény

vybraného programu, pokud se na n¢j neptihldsi dostate¢ny pocet tcastniki.
Jazykova Skola

® Anglicky jazyk
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e Némecky jazyk

e [talsky jazyk

e chorvatsky jazyk
Kreativni tabor

¢ Ume¢leckd skupina — malifstvi, body painting, makramé, origamy, vyroba Sperkt

a suvenyrd, hlinénych predmétli, masek, scénografie,
¢ Hudebné-tanecni studio
¢ Filmové studio
e Robinsonské druzstvo
e Sportovni tdbor Chcete - kazdy ucastnik prochdzi vSemi uvedenymi sporty
e Aktivni prazdniny.

4.1.8.2 Aerobic

V rdmci sportovnich a kulturnich akci, zdjezdl s aerobikem, kromé veskerych sluzeb
spojenych s cestou a ubytovanim zajisti prostory na cviceni a ptipadné i doprovodny

program.

4.1.8.3 Svatebni cesty - Honeymoon

Jedna se o jeden tizasny balicek. Jednu cenu pro jednu udélost. CK se postara o vse.

Dalsi balicky v ramci golf ve Skotsku, Orient express, safari balonem, vikendovy pobyt

beauty, vikendovy pobyt wellness.
4.1.9 Programming

4.1.9.1 Firdcek

Ve vybranych destinacich a hotelech provozuje CK Firotour béhem letnich prazdnin

détsky klub s ¢eskymi animatory, ktefi zajist'uji programy plné sportu, her a zabavy pro
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déti 4-12 let. Klubové aktivity vedou zkuSeni a proskoleni animdtofi, a pfizptisobuji je
véku i zgjmim déti. Déti si mohou vybirat jednotlivé aktivity dle zdjmu, za tcast

v détském klubu se nic neplati.

Po dobu letnich prazdnin 2010 je provozovan détsky klub Firdcek. V pfiiloze je uveden

prehled jednotlivych destinaci.

4.1.9.2 Skupinové zdjezdy, firemni akce, obchodni cesty

FIRO-tour prodavd zdjezdy nejen individudlnim klientim, ale také kolektivim a
firmdm, at’ uZ se jednd o katalogové produkty ¢i cesty na miru. Zaroven na zdklade
dohod a smluv s jednotlivymi firmami poskytuje zaméstnanctim piislusnych firem slevy
pii ndkupu individudlni dovolené. Hlavnimi zdkazniky spolecnosti jsou rodiny s détmi,
pro které se snazi Firotour délat specidlni programy. Pravideln¢ nabizi pii koupi zdjezdu

do urcitého data déti zdarma. Zaroven zvyhodiiuje i seniory nad 60 let.

CK Firotour poskytuje kompletni servis véetné konzultaci vybéru destinace, ubytovani a
sluzeb dle pozadavkti klientd. V nabidce jsou vyhodné zaméstnanecké a
velkoodbératelské slevy. Pro skupiny pfi min. po¢tu od 15 osob nabizi vyrazné slevy z
katalogovych i mimo-katalogovych zdjezdu, pfipravi akci Sitou pfimo na miru kazdému
kolektivu za specidlni ceny. Najde vzhledem ke specifikaci skupiny to nejvhodnéjsi

misto pro spolecné stravenou dovolenou.
Ukazka programu:
¢ [slandska pohlednice
e Perly Dunaje
e Relaxacni vikendy v termdlnich laznich
e Hotely v Turecku vhodné i pro vétsi skupiny
e Velikono¢ni Island

® Vinn4 cesta Slovenskem

-48 -



Co se tyce podnikové dovolené, sluzebnich cest CK Firotour poskytne kompletni servis

véetné konzultaci pro adekvatni vybér destinace, ubytovani, sluzeb dle pozadavk.
Programy:

e Cesty pro obchodni partnery, VIP klienty, wellness vikendy

¢ Organizace, zajiSténi a vybér programu, sluzby FIRO experta

e Semindfe, veletrhy, konference, vystavy - servis pifi prezentaci firmy,

zabezpeceni doprovodného programu

e Motivacni akce (teambuilding)

4.1.9.3 Servis letecké dopravy

CK je schopna zajistit nasledujici servis:
e Rezervace na pravidelnych a charterovych linkdch do celého svéta
¢ Informace o letenkdach - lety, ¢asy, nejvyhodnéjsi spoje dle ptani zakaznika

e ZajiSténi konkrétnich mist v letadlech, uvitaci pfipitek, na palubg, narozeninovy

dort aj.
e Zajisténi salonkt na letiSti v Praze
® Specidlni strava v letadlech - dle pozadavku klienta
e Pro déti détska strava
e Na objednavku dopravni letouny
e LetiStni asistence na letistich v Ceské a Slovenské republice

e Parkovani na letiStich
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5. Navrh marketingové strategie podniku cestovniho

ruchu

5.1 Rizené rozhovory

Byly provedeny fizené rozhovory se zaméstnanci a poté i provozovateli cestovni
kancelare v prabéhu letni sezény 2010. Z rozhovorii byly ziskdny informace o nabidce
poskytovanych sluzeb CK, o cenidch a dalSich dodatecnych sluzbach, které mohou
klienti vyuZit. Tyto rozhovory poslouzily i pro orientaci v dané CK, v jejim fizeni a

chodu.

K vypracovani analyzy produktu a zjiSténi cilové skupiny byly sestaveny otdzky pro

zaméstnance s variantami odpoveédi.

Prvni otdzky byly sméfovany na zaméstnankyné na prodejnim odd¢€leni, které se tykaly
produktu a jednotlivych cen. Bylo mi pfedstaveno 9 zdkladnich katalogii, ubytovaci
kapacity, zptisoby dopravy, odletova mista, animacni kluby a dals$i doprovodné sluzby.
Také vyhodné nabidky, slevovy systém, privodcovsky a delegitsky servis, moZnosti

transferti, zptsoby rezervace.

Se zaméstnankyni na obchodnim oddéleni jsem probirala témata tykajici se balickl a

ukdzek jednotlivych programt. Ddle mi dala pfehled o jednotlivych partnerech.

S provozovateli CK a odd€lenim HR byly zodpovézeny otazky tykajici se poctu
pobocek a poctu zaméstnancli a nasledné mi byl poskytnut organigram. Déle jsem
ziskala informace o poctu odbavenych klientd (100 tis /rok), o ocenénich a ISO

kvalifikaci.

S pracovnici na oddéleni marketingu jsme probiraly jednotlivé formy reklamy,
nasledovaly praktické ukdzky billboardi, reklam v Casopisech i poslechu spotu, ktery je

predstavovan v radiich. Déle také ukazka jednotlivych reklamnich predméti.

Na ekonomickém odd¢leni byla predstavena nabidka ndkupu dovolené na spléatky bez

navySeni a darkové poukazky.
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Na leteckém oddéleni byly poklddany otazky tykajici se servisu pii letecké dopravé.

Rezervace letenek, zajisténi mist v letadle, zajisténi salonktl, parkovani na letisti apod.

5.1.1 Target group

Z danych informaci vyplyva cilova skupina rodiny s détmi a seniofi. Tyka se pfedevSim
specidlnich nabidek pro déti, a to déti zcela zdarma ¢i za specidlné zvyhodnéné ceny,
nabidky pro rodiny 2 dospé€li a 3 déti, anebo 1 dospé€ly a 1 dit€. Transfery na letiSté
zdarma, které pokryvaji vesmés velkd mésta CR. Vyhodou jsou také odlety z celé Ceské
republiky. Klienti mohou vyuzit letisté v Praze, Brn¢, Ostravé, ale také v Pardubicich a
Karlovych Varech. Nabidka zdjezdl pro déti, zajisténi détské stravy pii doprave, détské

animacni programy. Vyhodné slevy jsou pro seniory.

5.1.2 Cil

Pro potvrzeni zvolené strategie byl sestaven dotaznik s cilovou skupinou rodiny s détmi
ve véku rodic¢i do 45 let. Cilem je na zdklad¢ ziskanych a vyhodnocenych informaci
udélat analyzu a pripravit strategii ke zvySeni podilu na trhu, a takovym zptisobem, aby
se zachoval pocet stdvajicich klientll a pomoci vanocni slevy XX% do 22. 12. 2011 a
slevy na déti se ziskali novi klienti. Kdyz si klienti zakoupi zdjezd pifed Vanocemi, je to
pro n¢ vyssi pfidand hodnota. Maji nejvétsi vybér destinaci, nejvyssi slevy a dité zcela
zdarma. Ze ziskanych informaci dle dotaznikového Setfeni bych chtéla rozsitit a

pozménit produkt a upravit slevovy systém. Dale bych pfipravila marketingovou

strategii pro splnéni cile.

5.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni prob&hlo v pribéhu letni sezény u potencidlnich klientt, jejichZ
vek je do 45 let a maji déti. Bylo osloveno 100 respondentt. Jednotlivé dotazniky byly
rozeslany jednotlivym potencidlnim klientim, n¢které byly vypliiovany osobn¢ s klienty
pii odchodu z CK. Pfi odeslani formou elektronické posty byla nejvétsi reakéni doba
v prvnich 4 dnech. V dotazniku bylo 27 otdzek, z toho, 25 otdzek vybérovych, 2
oteviené a 1 otdzka méla podobu hodnotici stupnice. Otazky 1 az 8 se tykaly dovolené

obecn¢. Respondenti odpovidali jaky druh, ubytovani ¢i stravovani vyuZivaji, jak Casto
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jezdi na dovolenou, popt. kolik za dovolenou utrati. Otazky 10 a 11 se tykaly vybéru
dovolené s libovolnou CK. Ddle ¢isla 12 az 16 se vénovala CK Firotour. Otazky
ohledn¢ nabidky pro déti byly pod Cisly 17 az 19, a co se tyCe spokojenosti sluzeb, zde

se mohli respondenti vyjadiit v otdzkach 20 — 22.

Cilem dotazniku bylo zjiSténi, jak Casto a jakych sluzeb nejcastéji navstévnici vyuzivaji,
za jakym tucelem vyuzivaji sluzeb CK, jakou roli hraji pfi rozhodovéani o volbé CK
urCité parametry, spokojenost s poskytovanymi sluzbami, jaké sluzby jim v CK chybi.
Do posledni casti dotazniku byly zatazeny doplnujici otazky tykajici se vékové
kategorie, pohlavi respondentii a socidlniho zatazeni respondentd. Udaje ziskané z
dotaznikového Setfeni byly ndsledné zpracovany ptes Google. Otazky dotazniku byly
sestaveny tak, aby co nejlépe nastinily spokojenost zdkaznikii s poskytovanymi
sluzbami, které m4d CK ve své nabidce. Cilem bylo oslovit co nejvice respondentll, z
riznych socidlnich a vékovych skupin, aby se do vysledkii dotaznikového Setfeni

promitly rizné nazory.

5.2.1 Dotaznik

Prvni otdzka byla ,,JJaky druh dopravy vyuZivite pro svou dovolenou?*. Z odpovédi
vyplyva, Ze nejvice respondentli vyuziva leteckou dopravu, celkem 58 % respondenti
uvedlo tuto odpovéd. Nejmén¢ vyuzivanym dopravnim prostfedkem je autokar, takto

odpovédé€la pouze 4 % dotazovanych.

Druhé otdzka byla pojmenovana ,,Jaky typ ubytovani upfednostiiujete?. Z odpoveédi
vyplynulo, Ze nejvétsi zdjem je o hotely a apartmény. 42 % Dotazovanych odpovédélo,
Ze uptednostnuji hotel, 36 % vyuziva rad€ji apartmény, 14 % penziony a 9 % jiny druh

ubytovani.

Treti otdzka s ndzvem ,,Jaky druh stravovani upfednostiujete zjistila, Ze jednoznacné
nejvyhledavanéjsi mezi respondenty je polopenze, takto odpovédélo 44 % respondentd,
29 % vyuziva nejradé¢ji all inclusive a nejmensi zdjem je o plnou penzi, pouze 9 %

tdzanych by ji upfednostnilo (viz obrdzek 1).
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Obrazek 1: Jaky druh stravy upi‘ednostiiujete?

Snidané
Polopenze
Plna penze

All inclusive

Bez stravovani

0 9 18 27 36 45

Zdroj:autorka

Ctvrta otazka méla nézev ,,Jaky typ dovolené upfednostiiujete?“. Respondenti maji
nejvice v oblibé pobytové-poznavaci zajezdy. Celkem 46 % tazanych takto odpovédélo.

Nejmensi zdjem 12 % je Cisté o pozndvaci zajezdy.

Pata otazka byla ,,Kolik utratite za dovolenou?*. NejCastéji se objevovala rozmezi 15 —
20 tis. K¢, takto odpovédélo 32 % respondentit a vice jak 25 tis. K¢ utrati 31 %

tazanych. Pouze 3 % potencidlnich klienti vydaji na dovolenou méné jak 10 tis. K¢.

U Sesté, sedmé a osmé otazky byl v feSeni Cas. Tedy s jakym Casovym piedstihem si
potencidlni klienti vybiraji dovolenou, jak Casto jezdi na dovolenou a jak dlouho
dovolenou travi. Sestd otdzka méla ndzev ,,S jakym Gasovym piedstihem objedndvite
Vasi dovolenou?, sedma otdazka ,,Jak Casto jezdite na dovolenou?*, osma ,,Jak dlouho
travite na dovolené?. Z odpovédi vyplyvd, Ze oblibené je objedndvat dovolenou na
posledni chvili. Celkem 32 % dotazovanych objedndva dovolenou timto zpisobem,
naopak pouze 4 % tazanych objednéava zdjezd 1 rok pfedem. Déle Ize z dotazniku urcit,
7Ze 60 % respondentl jezdi na dovolenou jednou ro¢né a 4 % odpovédéla, Ze jezdi
vyjimecné. Nejcastéjsi odpovedi dale bylo, Ze tdzani travi na dovolené 10 az 11 noci. 4

% respondentt travi vice jak 14 noci na dovolené.

V devité otazce odpovidali respondenti, zda vyuzivaji pro svou dovolenou sluzeb CK.

7z

Z odpovédi vyplyva, Ze vice jak 75 % respondentl sluZeb vyuZiva.

-53 -



Desata otdzka pod ndzvem ,,Co rozhoduje pii volbé CK?* zjistovala, co je rozhodujici
pro klienty, kdyZ vybiraji vhodnou cestovni kancelar. UZivatelé mohli vybrat vice nez
jedno zaskrtavaci policko, takZe procento vzrostlo vice nez na 100 %. Nejvice odpoveédi

zaznamenaly odpovédi tykajici se ceny a predchozi zkuSenosti, a to celkem 50 %.

Jedendacta otdzka se jiz tykala Firotour. Otdzka se jmenovala ,,Jak jste se dozvéd¢€li o CK
Firo-tour?* Zde odpovidali tdzani, jak se o CK Firotour dozvédéli. UZivatelé mohli opét
vybrat vice nez jedno zaSkrtavaci policko, takZe procenta vzrostla na vice nez 100 %.

Nejcastéjsi odpovedi bylo z internetu, a to celkem 33 %, 21 % respondentl si nechd

poradit od pratel a 2 % se o Firotour dozvéd¢€la na veletrhu.

Ve dvanicté otdzce s nazvem ,Jak Casto vyuziji pro dovolenou CK Firotour?* byly
odpovédi z jedné poloviny pro vyuziti CK Firotour a z druhé poloviny pro nevyuziti CK

Firotour. 47 % tdzanych odpovédélo, Ze ano a zbytek Ze ne.

V tfindcté otdzce, kterd méla nazev ,,Kde jste objednali zdjezd CK Firotour?* bylo
zjisténo, Ze nejvice si klienti objedndvaji zdjezd na pobocce Ci internetu. Jak zndzoriuje
obrazek €. 2, stejné odpovedéli respondenti, kteii objednali zdjezd na internetu, celkem
18 % a také ti, ktefi ho zakoupili na pobocce. Nejmén¢ dotazovanych nakoupilo zdjezd

telefonicky, tedy 6 %.

Obrazek 2: Kde jste objednali zajezd CK Firotour?

Pobotka

Cestovni agentura
Call centrum
Internet

Jinak

=
e
oo

12 16 20

Zdroj:autorka
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U ¢trnacté otazky s ndzvem ,,Jakou zemi jste navstivili s CK Firotour?* bylo zjisténo, Ze
nejnavstévovangjsi destinace, které nabizi CK Firotour, jsou Egypt, Turecko, Tunisko,

Recko a Itélie.

Patnicta otdzka se tykala spokojenosti sluzeb. Z odpovédi ve Skédle 1 — 5 (1 — nejlepsi; 5

— nejhorsi) vyplyvd z nasledujicich obrazka 3 — 9.

Obrazek 3: Spokojenost s rozsahem nabidky
20
161

12

8

=

Zdroj:autorka

Obrazek 4: Spokojenost s ochotou prodejct
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Zdroj:autorka
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Obrazek 5: Spokojenost s odbornou znalosti prodejct
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Zdroj:autorka
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Obrazek 6: Spokojenost s informovanosti o potiebnych zalezitostech piredem

Obrazek 7: Spokojenost se zajisténim kvality ubytovani

24-
20-
16-
121

Zdroj:autorka

Obrazek 8: Spokojenost se zajiSténim kvality stravovani

25

201

Zdroj:autorka
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Obrazek 9: Spokojenost s kvalitou delegata/privodce

Zdroj:autorka

Zvyse uvedenych obrazkl vyplyvd, Ze klienti jsou spokojeni se sluzbami CK Firotour.
V urcitych oblastech je moZnost zlepSeni, nejvice co se tykd odbornych znalosti

prodejct a informovanosti o potfebnych zaleZitostech predem.

V Sestndcté otdzce se zjiStovalo, zda potencidlni klienti postradaji v katalozich Firotour
destinace, které by radi navstivili. Z odpovédi vyplynulo, Ze katalogovd nabidka je
natolik Sirokd, Ze klienti nejmenovali destinaci, kterd by v nabidce nebyla. Daile
z odpovédi vyplynulo, Ze respondenti spiSe neznaji veskeré produkty, které CK Firotour

nabizi.

Sedmnéctd az devatendctd otdzka zkoumd téma nabidky pro déti. V sedmnécté otdzce

766
1

snazvem ,Je nabidka pro déti v katalogu dostacujici se zjiStuje, zda je nabidka
dostacujici. Vétsiné respondentl se nabidka pro déti zdd dostacujici. Celkem 75 %

respondentt uvedlo, Ze spokojeni jsou.

U osmnécté a devatendcté otdzky tdzani odpovidaji, zda by uvitali, kdyzZ by détsky klub
Firdcek, ktery md CK Firotour v nabidce v letnich mésicich Cervenec a srpen pro
destinace Recko, Tunisko a Turecko, byl i v jinych destinacich a dal§ich mésicich. Vice
jak polovina dotdzanych by uvitala nabidku détského klubu Firdcek i v jinych
destinacich a co se tyCe rozSiteni o dalsi meésice, zde zdjem neni jednoznacny, spise
polovina by uvitala moZnost nabidky i pro jiné terminy a druhé poloviné¢ nabidka

v ¢ervenci a srpnu vyhovuje, nevyuZzivala by jiné mésice (viz obr 10).
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Obrazek 10:V nabidce CK je club Firacek , kde se esti animatofi staraji o déti béhem dovolené. V
soutasné dob& je v destinacich Turecku, Tunisku, a Recku. Uvitali byste vice moZnosti na vybér

destinaci?

—Mapraferndji takove

vice destinaci. [34] — . .
— Me, stadi pouze tyt

Zdroj:autorka

Obrazek 11: Club Firacek je k dispozici pouze v mésicich ¢ervenec a srpen. Myslite si, Ze byste
vyuzivali jeho sluZeb i v jinych mésicich, pokud by byl k dispozici?
o éerven & zafi. [7]

—— Mevim. [10]

e tyto terminy. [17]

Ano, uréitéd. Jezdir
Zdroj:autorka

Ve dvacaté otdzce, kterd se jmenovala ,,Co by méla CK podle VaSeho ndzoru v
budoucnu zménit* byli respondenti tdzani, co by dle svého ndzoru v budoucnu zmeénili.
Uzivatelé mohli vybrat vice neZ jedno zaSkrtavaci poliCko, takze procenta vzrostla na
vice nez 100 %. Nejvice respondentii, celkem 22 % by uvitalo vice informaci o
hotelech, dale viditeln€j$i reklamni kampaii, a to 16 % tazanych a lepSi pfistup
zaméstnanct, takto odpovédelo 11 % respondentl. 5 % dotazovanych odpovédélo, zZe

by zménilo webové stranky.

Otazka dvacet jedna se tykd ceny. Md ndzev ,,Zdd se Vadm cena zdjezdll piimétend
nabizenym sluzbam*. Pfimo respondenti odpovidaji, zda je cena zdjezdl piiméfend

nabizenym sluzbam. Tietin¢ respondentii pfijde, Ze se za vysokou cenu docka kvality.
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Vice jak polovina vSak odpovédéla, Ze sluzby CK Firotour povazuje za nepirehnané

vysoké a kvalita je uspokojujici.

Otédzka dvacet dva je ,,Dovolend v pfistich letech®. S Firotourem by vycestovalo 25 %

respondentti, 50 % by zvolilo jinou CK.

Otazky dvacet tfi az dvacet sedm jsou obecné. Bylo zjistovano pohlavi, vék, vzdelani a
socidlni zdzemi respondenti. Odpovidalo 51% zZen a 49 % muzi. 41 % respondentt
bylo ve véku od 31 do 35 let, 23 % ve véku 41 — 45 let, 18 % 25 — 30 let 17 % 36 — 40
let a 1 % do 24 let. Nejvice 33 % dotazovanych bylo z obce, kterd m4 vice jak 100 tis
obyvatel, nejménél0 % zobci do 1 tis. obyvatel. 43% respondenti bylo
s vysokoSkolskym vzdélanim, 38 % se stfedoskolskym vzdélanim a nikdo
z dotazovanych nem¢l zakladni vzdé€lani. 46 % tazanych je z domacnosti, v nichz hlava

domadcnosti plsobi ve stfednim ¢i vySSim managementu a ma alespon stfedoskolské

vzdélani (napt. vedouci organizaci a referatu, feditelé, starostové, pedagogové).

5.2.1.1 Zdver z dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setifeni vyplyvd, Ze respondenti nejvice vyuzivaji letecké dopravy,
ubytovani v hotelech a jako druh stravovani nejCastéji voli polopenzi a all inclusive.
Vybiraji si nejcastéji pobytové zdjezdy s moznosti fakultativnich vyletli, pobyty na
10/11noci a hotely stiedni kategorie, 3* a 4* dle cenového rozmezi cenikii katalogh CK
Firotour. Dovolenou vybiraji s nejvétsi pravdépodobnosti 1x rocné a rozhodujicim

faktorem pfii vybéru je cena.

Ditlezity marketingovy prvek je internet. Z webovych stranek se klienti nejvice
dozvidaji o zdjezdech a zaroven je nejCastéjsi formou objednani zdjezdu online zplisob.
Dalsim velmi Castym zplisobem objednani zdjezdu je piimo na pobocce CK Firotour.
Zde vSak respondenti postradaji kvalitné proskoleny persondl. Znalost prodejct neni dle

jejich minéni dostacujici.

Celkove¢ rozsah nabidky a kvalita zajisténi sluZeb ubytovani, stravovani a dopravy je na
dobré turovni. Klienti nepostrddaji v katalogu destinace, které by rddi navstivili.

Nabidka, kterd je v soucasné dobé€ k dispozici, je dle jejich minéni pestrd. Rovnéz za
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kvalitni povaZuji sluzby delegéta a privodce. Nedostatky vidi klienti v odbaveni ptred
zdjezdem. Za nejvétsi nedostatky povazuji informovanost o odletech, moZnostech

fakultativnich vyletli, nabizenych sluzbach v mist¢ destinace.

Co se tyce nabidky pro déti, ta se zda tdzanym Sirokd. V piipad¢ détského klubu Firdcek
by rozsifili vybér destinaci, které v soucasné dobé ¢&itaji pouze Recko a Tunisko. Nékteid

respondenti maji zdjem o roz$ifeni o dalSi mésice, mimo Cervenec a srpen.

Negativnim faktem se zda byt to, Ze v dalSich letech by potencidlni klienti nezvolili pro

svou dovolenou CK Firotour.
5.3 Ndvrh marketingové strategie

5.3.1 Formulace strategie

Vzhledem k vysledktim, které vyplyvaji z dotaznikového Setfeni, je tfeba se v rdmci
marketingové strategie zaméfit na letecké pobytové zdjezdy, s hotely v kategorii 3* a 4*
s polopenzi a all inclusive v délce trvani 10/11 noci. Destinace Egypt, zde se musi vzit
v uvahu nejnavstévovanéjsi lokality, Hurghada a Sharm EI Sheikh. A déle se zamé&fit na
Turecko, kde club Firdc¢ek je k dispozici, ale zanalyzovat stivajici hotely a popft.
navrhnout jiné zacileni této sluzby. Myslim si, Ze diky nésledujicim ndvrhiim by bylo
mozné zachovat pocet stavajicich klientd a ziskat nové pomoci vanoc¢ni slevy 20 % do
22. 12. 2011 a 2 déti zdarma u vybranych hoteld, pficemZ v soucasnosti je nabizena

sleva max 17 navic % a 1 dité zdarma.

5.3.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou uvazuji rodiny s détmi ve véku rodict do 45 let, pficemZ nejvice ve
véku od 31 do 35 let s minimdlné stiedoSkolskym vzdélanim. Tato cilova skupina
vyhleddvda pobytové zdjezdy u mote s moznosti fakultativnich zdjezdld. Skupina
preferuje destinace Egypt, Turecko a Tunisko s moznosti stravovani polopenze a all
inclusive. Zajimé se o ubytovani vhodné pro déti, kde jsou v nabidce détské bazény Ci
odd¢€lené sekce v bazénu pro déti, bazény s tobogany, pozvolny vstup do mote, dile

také détskd hristé, détské kluby pro rtizné vékové kategorie a animacni programy pro
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déti jak béhem dne, tak i vecer a moZznost hliddni déti. V rdmci sluZeb zaptjceni
détského kocarku, détské postylky, popt. détské tenisové kurzy apod. V rdmci
stravovani tato cilova skupina pozaduje menu pro déti, détsky bufet, moznosti détskych
sedacek v jideln€, popi. restaurace pro déti. V rdmci dopravy zajiSténi détské stravy.
Vyhledavanymi nabidkami jsou pfedevS§im specidlni nabidky pro déti, a to déti zcela
zdarma ¢i za specidlné zvyhodnéné ceny, a dale nabidky pro rodiny, kde jsou 2 dospéli
a 3 déti, anebo 1 dospély a 1 dité. Tedy prostorné rodinné pokoje s oddélenymi
mistnostmi za specidlni rodinnou cenu. V rdmci fakultativnich vyleti upiednostiuji

vylety uréené détem, napft. vylety do aquaparku, zoo, popt. vodniho svéta.

5.3.3 Navrh produktu

Vramci produktu jsem zkatalogu ,Léto 2010 Tunisko, Egypt, Itdlie, Madeira,
Bulharsko Egypt* vybrala 3 hotely, které dle idaji CK Firotour o po¢tu odbavenych
klientd za rok 2009 patii mezi nejnavstévovanéjsi hotely v Hurghad¢. Jednd se o
Seagull, Aqua Blue a Albatros Resort a hotel Beach Albatros Palace. VSechny tfi hotely
jsou kategorie 4* s moZnosti stravovani all inlcusive. Pfi porovnani téchto tfi hotelil
jsem se piiklonila k hotelu Aqua Blue a Albatros Resort. Tento resort je vhodnéjsi
z hlediska nabidky pro rodiny s détmi uz jen ztoho diivodu, Ze disponuje velkym
aquaparkem, détskym bazénem, miniklubem a détskym hfiStém. Hotel Seagull je
cenové srovnatelny, ale nema dostateCnou nabidku pro déti. Hotel Beach Albatros
Palace mé naopak détsky aquapark a aquapark pro vétsi déti, détsky bazén, rodinné
pokoje, restauraci s jidlem pro déti a minidisko. Tento hotel je z hlediska produktu
velice vhodny pro rodiny s détmi, ale v rdmci ceny je jiz zafazen do vyssi kategorie,
proto uvazuji, Ze by si ho klienti z divodu vysoké ceny nekoupili. V oblasti Sharm El
Sheikh jsem zvolila hotel Hauza Beach Resort, opét kategorie 4*. Tento hotel patii také
k nejnavstévovangj$im v této oblasti. Nabizi aquapark, mini ZOO, détsky bazén, détské
htisté, amfitedtr a minidiskotéku. V rdmci programmingu navrhuji v téchto hotelech
ziidit détsky klub Firdcek pro meésice Cerven, Cervenec, srpen a zafi. V rdmci ceny
navrhuji zavést slevu do 22. 12. 2011 s moZnosti 2 déti zcela zdarma. V soucasné dobé

je v nabidce CK Firotour 1. dit¢ zdarma.
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Dals$im produktem je katalog ,Léto 20 Turecko®. V soucasné dobé CK Firotour
v Turecku nabizi détsky klub Fira¢ek v hotelech Meryan a Club Ali Bey Manavgat, jak
uvadi tabulka ¢. 7 v ptiloze. Hotel Meryan je vhodny pro déti. Nabizi rodindm s détmi
bazén se skluzavkami, animacni programy, zahradni divadlo, rodinné pokoje, hlidani
déti, détské koktejly a détsky klub. Tam bych v ramci programmingu nic neménila.
Club Ali Bey Manavgat je pro déti vhodny, ale cenové ndro¢ny. Proto jsem vybrala
z katalogu hotel, ktery je cenové pfijatelnéjsi a nabizi také Siroké zdzemi pro déti. Jedna
se o hotel Magnolia. Tento hotel paii k nejvice navstévovanym na Turecké riviéie.
Nachdzi se v oblasti Konakli, nedaleko Antalye, coz je centrum Turecké riviéry. Tento
hotel nabizi prostorné rodinné pokoje, kde jsou 2- lizkové loZnice a obyvaci Cast s 2
rozkladacimi pohovkami. Ddle bazén s tobogany, miniklub, détské hiist¢ a détské
animacni programy. V rdmci programmingu bych doporucila pfesunout détsky klub
Fird¢ek z Clubu Ali Bey Manavgat do hotelu Magnolia. V rdmci ceny navrhuji také
slevu 20 % do 22. 12. 2011 a urcit 2 déti zcela zdarma.

Tyto zmény navrhuji zapracovat jiz do nového katalogu Léto 2011. Doporucuji
propagaci v ramci radiovych spotl na nabidku zdjezdi, kde bude moZzné vyuZzit slevu na
déti, a to ve vysi 100 %, tedy zcela zdarma, a ddle reklamy v Casopisech a dpravu
webovych stranek o rozsifeny programming. Navrhovanou slevu ve vysi 20 % by mohli
vyuzit vérni zdkaznici, za které CK Firotour povazuje klienty, ktefi cestovali s CK
ttikrat a vice, tim by se zachoval pocet stavajicich klientli. Déti zdarma by mohli vyuzit
vSichni novi i stdvajici klienti. Likadlem by pro rodiny s détmi bylo rozsiteni
programmingu v rdmci détského klubu Firdcek o destinaci Egypt a zména v destinaci
Turecko a Casové rozsifeni o 2 mésice mimo prazdninové terminy. To by dle mého

nazoru pfildkalo nové klienty.

5.3.4 Ostatni navrhy

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze v rdmci prvku marketingového mixu people
nemd CK Firotour dostate¢né proskoleny persondl. Znalost prodejcti neni dle jejich
minéni dostacujici. Navrhovala bych CK vice internich Skoleni pro nové, ale i stavajici
zaméstnance. Skoleni mohou provést zkugen&jii prodejci v ramci prodejniho oddélent,

popt. produkt manaZefi zafazeni v obchodnim oddé€leni sjednédvajici kontrakty
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s obchodnimi partnery. Je nutné, aby zaméstnanci méli piehled o nabizenych
kapacitach, které jsou nejvhodnéj$i pro rodiny s détmi. Profesiondlni prodejce musi
veédét, které ubytovaci kapacity mize doporucit pro tuto cilovou skupinu, jaké jsou napf.
piistupy do mote kvili détem, jaké jsou cenové podminky pro rodiny s détmi apod.
Nedostatky jsou, jak zdotazniku vyplyvd, ddle v odbaveni pred zdjezdem.
Informovanost o odletech, moZnostech fakultativnich vyleti, nabizenych sluzbich
v misté destinace. DoporuCuji v radmci obchodniho oddé€leni, kde je soucdsti také
odbaveni klienti, aby propracovali materidly, které jsou klientim zasilany pted
zéjezdem. Je potieba, aby méli klienti vice informaci o fakultativnich vyletech pfedem,
pokud tak Zadaji. Tyto informace md CK k dispozici ¢i si miZe aktudlné vyzadat u
delegita v dané destinaci. A informace dale o sluzbach, které nabizi hotel v piislusné

destinaci.

Podle nabizenych ndvrhli si myslim, Ze by vice klientd, stavajicich i novych, vyuZilo

sluzeb CK Firotour a podil na trhu by se tim zvysil.

5.3.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Vzala jsem v uvahu vySe uvedené navrhy v destinaci Egypt a provedla jsem kalkulaci

téchto ndvrhii. Konkrétni ¢isla jsou v tabulce €. 2 a 3.

Tabulka 2: Ekonomické zhodnoceni navrhi — Firacek v Egypté

Popis Naklady v tis. K¢
Mzdové naklady 312

Cestovné 194

Prondjem 60

Celkem 566

Celkové ndklady jsou pro 2 ceské animétory v Egypté za obdobi 4 mésici, tedy od

cervna do zafi pro celkem 106 pracovnich dnt, kdy je pocitdno se 4 dny volna, coZ je
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béznd praxe i u delegati. Mzdové ndklady jsou v¢. zdravotniho a socidlniho pojisténi.
Stravné zahrnuje piepoétenou sumu dle aktudlniho kursu CNB ve vysi 35 EUR ze
zékona na den v Egypté. Kapesné CK nehradi, neni povinné ze zdkona. Ddle suma
zahrnuje ndklady na zpate¢ni letenku zajiSténou v rdmci charterového letu a ndklady na
ubytovani v hotelu. Cena za ubytovdni v hotelu je dojedndna se slevou vzhledem

k tomu, Ze se jednd o garancni hotely (pfedplacené pokoje na celou sezénu).

Tabulka 3:Ekonomické zhodnoceni navrhi - Firacek v Egypté

Popis Trzby v tis. K¢
Trzby za rok 2009 Egypt 54 000
Predpokladané trzby dle navrha 62912

Vzala jsem v tvahu trzby za destinaci Egypt v oblastech Hurghada a Sharm El Sheikh
za rok 2009 za obdobi 4 mésict od &ervna do zaii. Udaje jsem obdrZela v ekonomickém
oddéleni CK Firotour. U ptedpokladanych trzeb, které by vzesly z popsanych ndvrhi,
predpokladdm navySeni poctu odbavenych klientii o 20 % oproti roku 2009. Jedna se o
trzby za obdobi 4 mésict. Vychdzim tak z poctu odpovédi v dotazniku v rdmci zmény
nabizené sluzby. Déle predpokladdm vyssi slevu u vérnych zdkaznikl a poté slevu 2.
dit¢ zdarma, coZ je pro CK ndklad v rdmci letenky, ubytovani pro 2. dit¢ zdarma je uz
v nabidce od partnerského hotelu. Sumy jsem odecetla od celkovych pfedpokladanych

trzeb.

Celkové ndklady tedy cini 575 tis. K¢. Rozdil v navySeni trzeb je 8 912 tis. K¢.
Odectenim celkovych ndkladl od trzeb ziskdm sumu 8 337,- K¢, coz predpokladam

jako zisk v rdmci mych navrhii pro destinaci Egypt.

Stejné jsem postupovala u destinace Turecko — Tureckd riviéra. Udaje uvadim v tabulce
4 a 5. PticemZ u Turecka jsem uvaZovala u ndkladi na stravné 40 EUR na den. A
celkové ndklady jsou rovnéZ na 2 animatory. Ndklady na prondjem uvazuji niZsi, nebot’

by doslo k prestéhovani animatora do levnéjsi ubytovaci kapacity.
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Tabulka 4: Ekonomické zhodnoceni navrhi - Fira¢ek v Turecku

Popis Naklady v tis. K¢
Mzdové naklady 312

Cestovné 203

Prondjem 45

Celkem 560

Tabulka 5: Ekonomické zhodnoceni - Firaéek v Turecku

Popis Trzby v tis. K¢
Trzby za rok 2009 Turecko 44 800
Predpoklddané trzby dle ndvrha 48 384

Vzala jsem v tvahu trzby za destinaci Turecko v oblastech Turecké riviéry za rok 2009
za obdobi 4 mésicti od Gervna do z4ii. Udaje jsem obdrzela v ekonomickém oddéleni
CK Firotour. U ptredpoklddanych trzeb, které by vzesly z popsanych ndavrha,
predpokladam navySeni poctu odbavenych klientli o 8 % oproti roku 2009. Vychazim
z toho, Ze klub Fird¢ek navrhuji zménit u 1 hotelu, druhy hotel by zlistal nezménén.

Jednad se o trzby za obdobi 4 mésic.

Celkové ndklady tedy €ini 560 tis K&. Rozdil v navySeni trzeb je 3 584 tis. K¢.
Odectenim celkovych ndkladl od trZzeb ziskdm sumu 3 024 tis. K¢, coZ predpokladam

jako zisk v rdmci mych navrhii pro destinaci Turecko.

V rdmci ndkladii musim uvazovat jesté vyrobu radiového spotu ve vysi 6 tis. K¢,

pficemz ndklad na 75 spotii v ramci radia je 93 tis. K¢ na obdobi 1 tydne a reklama
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v Casopise v ramci 1/6 A4 je 35 tis. K& V rdmci propagace nabizenych ndvrhl sectu

celkové ndklady na vysi 413 tis. K¢ na obdobi 1 mésice.
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6. Zavér

Pro svou diplomovou priaci jsem zvolila téma Marketingovd strategie podniku
cestovniho ruchu. Jako podnik cestovniho ruchu jsem zvolila cestovni kancelar
Firotour. FIRO-tour je renomovand Ceska cestovni kanceldf, kterd pisobi na ¢eském
trhu 16 let. Je to tieti nejveétsi cestovni kanceldr s celostatni ptisobnosti a kompletnim
portfoliem produktti zohlednujici rozsah cilovych destinaci, typy zdjezdi a cenové

kategorie.

Cilem mé prace bylo vypracovat marketingovou studii pro podnik v oblasti cestovniho
ruchu jako podklad pro strategicky marketing. Prvnim krokem k vypracovani této
diplomové prace bylo studium odborné literatury pro orientaci v Casti literarni piehled.
Pro naplnéni cile byly uskutecnény fizené rozhovory se zaméstnanci cestovni kancelére
pro osvojeni problematiky CK, seznameni se s provozem a nabidkou CK. Nasledné byl
vyhotoven dotaznik, ktery slouZzil pro dotaznikové Setfeni. Vysledky z dotaznikového

Setfeni poslouZzily pro analyzu poskytovanych sluzeb a pro ndvrh novych sluzeb.

Navrh marketingové strategie byl na zdkladé¢ provedeni fizenych rozhovori se
zamestnanci a poté i provozovateli cestovni kanceldfe v prabchu letni sezény 2010. Z
rozhovorti byly ziskdny informace o nabidce poskytovanych sluzeb CK, o cenich a
dalSich dodatecnych sluzbach, které mohou klienti vyuZzit. Tyto rozhovory poslouZzily i
pro orientaci v dané CK, v jejim fizeni a chodu. K vypracovéni analyzy produktu a
zjisténi cilové skupiny byly sestaveny otdzky pro zameéstnance s variantami odpoveédi.
Pro potvrzeni zvolené strategie byl sestaven dotaznik s cilovou skupinou rodiny s détmi
ve veéku rodicl do 45 let. Cilem je na zdklad€ ziskanych a vyhodnocenych informaci
udélat analyzu a pripravit strategii ke zvySeni podilu na trhu, a takovym zptisobem, aby
se zachoval pocet stdvajicich klient a pomoci vano¢ni slevy XX% do 22. 12. 2011 a
slevy na déti se ziskali novi klienti. Dotaznikové Setfeni probéhlo v pribéhu letni
sez6ny u potencidlnich klientd, jejichZ vek je do 45 let a maji déti. V dotazniku bylo 27
otazek, z toho, 25 otdzek vyb&rovych, 2 oteviené a 1 otdzka méla podobu hodnotici

stupnice.
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Vzhledem k vysledkiim, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni, bylo tfeba se v rdmci
marketingové strategie zaméfit na letecké pobytové zéjezdy, s hotely v kategorii 3* a 4*
s polopenzi a all inclusive v délce trvani 10/11 noci. Destinace Egypt, zde jsem vzala v
uvahu nejnavstévovanéjsi lokality, Hurghada a Sharm El Sheikh. A ddle se zaméfila na
Turecko, kde je k dispozici club Firdcek, zanalyzovala jsem stavajici hotely a navrhla

jiné zacileni této sluzby.

Moje néavrhy spocivaji v ramci programmingu CK Firotour v zafazeni détského klubu
Firacek v hotelech Aqua Blue a Albatros Resort v Hurghad€ a Hauza Beach v Sharm El
Sheikh pro mésice Cerven, Cervenec, srpen a zaii. V rdmci ceny jsem navrhla zavést
slevu do 22. 12. 2011 s moZnosti 2 déti zcela zdarma. V soucasné dob¢ je v nabidce CK
Firotour 1. dit¢ zdarma. Dale jsem doporucila také v rdmci programmingu v destinaci
Turecko pfesunout détsky klub Firdc¢ek do hotelu nizsi cenové kategorie. VySe uvedené
navrhy jsem jeSté ekonomicky vyhodnotila. U ostatnich ndvrhll jsem uvedla v rdmci
prvku marketingového mixu people proskoleni zaméstnancii, nebot’ z dotaznikového

Setfeni vyplynulo, Ze CK Firotour nema dostatecné proskoleny personal.

Myslim si, Ze diky nasledujicim ndvrhim by bylo mozZné zachovat pocet stavajicich
klient a ziskat nové pomoci vanoc¢ni slevy 20 % do 22. 12. 2011 a 2 déti zdarma u
vybranych hotelli, pficemzZ v soucasnosti je nabizena sleva max 17 % a 1 dit¢ zdarma.
Podle nabizenych ndvrhli si myslim, Ze by vice klientd, stavajicich i novych, vyuZilo

sluzeb CK Firotour a podil na trhu by se tim zvysil.
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7. Summary

For my thesis I have chosen the topic Marketing strategy of tourism business. I have
chosen the travel agency Firotour as a tourism company. The target of my thesis was to
elaborate the marketing study of a tourism business as a base for strategic marketing.
Conducted interviews with employees of the travel agency were held to get to know
the operation of Firotour. Further a questionnaire for questionnaire investigation was

created.

Regarding the results from the questionnaire it was necessary to concentrate on flight
trips, in hotels 3* and 4* with halfboard or all inclusive for 10/11 nights. In destination
Egypt I have considered the most visited areas - Hurghada and Sharm EI Sheikh.
Further I have focused on Turkey where the club Firdcek is available, I have analyzed
the current hotels and suggested targeting of this service on another hotel. My
suggestion for Egypt are within programming. I have suggested to arrange the club
Fird¢ek for childern to the hotels Aqua Blue and Albatros Resort in Hurghada and
Hauza Beach in Sharm El Sheikh for June, July, August and September. Within the
price I have recommended to establish the discount till 22. 12. 2011 with the posibility
of 2 children free of charge. Within the prohgramming I have recommended to move
the children’s club Firacek in destination Turkey to a hotel of a lower price category. I

have evaluated these given propositions.

According to the offered suggestions I think that more clients , current and new, would
use the services of the Firotour travel agency and its market share would increase

because of that.
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10. Prilohy

10.1 Cenik inzerce

Tabulka 6: Cenik inzerce Sezéona ZIMA 2010/2011

Titul Naklad 111 12
Exoticka dovolena 72 000 ks 90 000 K¢ 50 000 K¢
Egypt 70 000 ks 94 000 K¢ 56 000 K¢
LyZovani a
70 000 ks 83 000 K¢ 49 500 K¢
snowboarding
Ceska republika a
50 000 ks 56 000 K¢ 30 500 K¢
Slovensko
Poznavaci zajezdy 100 000 ks 111 000 K¢ 67 000 K¢
Zdroj: interni materialy
Tabulka 7: Cenik inzerce Sezéna LETO 2011
Titul Naklad 11 1/2
Tunisko,Egypt,Italie,Madeira,Bulharsko | 90 000 ks 132 000 K¢ | 80000 K¢
Recko, Fecké ostrovy a Kypr 120000 ks | 122000 K¢ | 73 000 K&
Spanélsko, Balearské a Kanarské
100 000 ks | 122000 K¢ | 73 000 K¢
ostrovy
Turecko 110000 ks | 122000 K¢ | 73 000 K¢
Chorvatsko, Italie, Rakousko 80 000 ks 94 000 K¢ 56 000 K¢
Ceska republika a Slovensko 75 000 ks 60 000 K¢ 35 500 K¢
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Plavby

35 000 ks 49 000 K¢

31 000 K¢

Zdroj: interni materialy

10.2 Slevy inzerce
Shodnd inzerce ve 2 titulech
Shodnd inzerce ve 3 titulech
Shodnd inzerce ve 4 a vice titulech
Inzerce na dvoustrang

Agenturni provize

Reklamni a medidlni agentury
Ptiplatky

Inzerce na 3. stran€ obdlky
Inzerce na 4. stran€ obdlky
Dodéni nehotovych podkladi

Stornopoplatky

Diive nez 21 dnu pfed uzavérkou
21 dni pfed uzavérkou
14 dna pred uzavérkou

7 dnti pied uzavérkou

5%

7,5%

10%

15%

15%

+25%

+50%

+8 500 K¢

0%

30%

50%

100%

Vsechny ceny inzerce jsou uvadény v K¢ bez DPH

10.3 Formy inzerdti

e (el4 strana (na spad) 210x297
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e (ela strana (zrcadlo) 185x277

e Pulstrana na Sitku (zrcadlo) 185x136

NP

e Pdlstrana na Sitku (na spad) 210x145
e Pulstrana na vysku (zrcadlo) 90x277
e Pllstrana na vysku (na spad) 103x 297

e Ctvrtstrana (zrcadlo) 90x 136 — moZné jen po dohodé s agenturou

10.4 Parametry podkladii

Hotové podklady jsou v elektronické podobé. Forméty v PDF, a to pouze vytvofené
pomoci Akrobat Distiller v tiskové kvalité, dile EPS, TIF (300DPI, CMYK), Indesign
obrazky a fonty, CDR nebo Al (pismo vZdy v kiivkach), nosi¢e CD,DVD, FTP, e-mail.
Barvy jsou pouze CMYK.

Nehotové podklady jsou s piiplatkem. Musi se predat minimdlné¢ 10 dnG pred
uzavérkou. Texty maji byt nejlépe v textovém editoru (MS Word nebo jiny standardni).

Loga jako vektory (CDR, ALEPS) s nastavenim nebo jinym popisem barev ve CMYK.

10.5Terminy vyddni, uzdavérky objednavek a preddni
podkladii

Tabulka 8: Terminy vydani cenika Sezona ZIMA 2010/2011

Uzavérka Uzavérka
Titul Vychazi

objednavek podkladi
Exoticka dovolena 15. 08.2010 30. 04. 2010 01.07. 2010
Egypt 15. 08.2010 30. 04. 2010 01.07.2010

LyZovani a
15.08.2010 30. 04. 2010 01. 07.2010
snowboarding
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Ceska republika a
15.08. 2010 30. 04. 2010 01.07.2010
Slovensko
Poznavaci zajezdy 01.09. 2010 30. 05. 2010 01.08. 2010
Zdroj: interni materialy
Tabulka 9: Terminy vydani cenikii Sezéna LETO 2010/2011
Uzavérka Uzavérka
Titul Vychazi
objednavek | podkladu
Tunisko,Egypt,Italie, Madeira,Bulharsko | 30. 11.2010 | 31.07.2010 | 01.10.2010
Recko,fecké ostrovy a Kypr 30.11.2010 | 31.07.2010 | 01.10.2010
Spanélsko, Balearské a Kanarské
30.11.2010 | 31.07.2010 | 01.10.2010
ostrovy
Turecko 30.11.2010 | 31.07.2010 | 01.10.2010
Chorvatsko, Italie, Rakousko 30.11.2010 | 31.07.2010 | 01.10.2010
Ceska republika a Slovensko 30.11.2010 | 31.07.2010 | 01.10.2010
Plavby 30.11.2010 | 31.07.2010 | 01.10.2010

Zdroj: interni materialy
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10.6 Pobocky

Tabulka 10: Pobocky

Chomutov Néam.1.mdje

Karlovy Vary T.G.Masaryka 36

Plzen Americkd 74

Plzen Nékupni centrum Plaza
Praha 1 Nérodnf tfida 37/38
Praha 9 OC Letnany

Praha 4 OC Chodov

Praha 4 Nékupni centrum Plaza
Praha 5 Nékupni centrum Zli¢in
Praha 7 Milady Horédkové 526/77
Kolin OC Futurum

Ceské Budgjovice

Néam. Premysla Otakara II.

Tébor 9.kvétna 519/7
Jihlava Masarykovo ndm.35
Brno Koblizna 17

Brno Olympia

Zlin Soudni 421
Olomouc 28.fijna 1
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Frydek Mistek U Staré posty 52
Ostrava 28.f{jna 33
Opava Ostrozna 34/230
Pardubice 17 listopadu 237
Hradec Kralové Svehlova 472/a
Mladé Boleslav Olympia
Jablonec nad Nisou Podhorskd 4963
Liberec OC Forum
Kladno T.G.Masaryka 459
Usti nad Labem OC Forum
Teplice Olympia
Most Budovatelt 3275
Zdroj: interni materialy
10.7 Firdcek
Tabulka 11: Firacek
Destinace Oblast Hotel
Turecko Tureckd rivéra Meryan
Tureckd rivéra Club Ali Bey Manavgat
Tunisko Tunisko Club Omar Khayam
Tunisko Houda Golf&Beach Club
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Djerba Sangho Club Zarzis
Recko Korfu Aquis Sandy Beach Resort
Zakynthos Galaxy
Kos Aquis Marine
Resort&Waterpark
Rhodos Relax
Kréta Cretan Filoxenia

Zdroj: interni materialy

10.8 Reklamni piedméty

Obrazek 12: Adventure set

#
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Obrazek 13: Hrnek

@tour

CESTOVNI KANCELAR

Sifka loga: 40 mm

Obrazek 14: Kompas
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Obrazek 15: Termohrnek

Zdroj: interni materialy
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