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1. Uvod

Po roce 1989 doslo v nasi zemi k mnoha zménam, mimo jiné k transformaci celého
ekonomického systému. Zmény v této oblasti vedly ke vzniku novych podnikd a firem, u
kterych hraje marketing dtileZitou roli. Doslo k velké expanzi cestovnich kancelafi. Do
roku 1989 puisobilo v cestovnim ruchu na Gzemi Ceskoslovenska pouze né&kolik podniku
zabyvajicich se timto oborem. V priib&hu roku 1990 se jejich pocet vyrazn€ zvysil na vice
nez 1000 firem a na konci roku 1991 ¢&inil jejich stav vice nez 3,5 tisice. Od tohoto roku
doslo k diferenciaci cestovnich kancelafi jejich zaméfenim, rozsahem i kvalitou sluZeb.
Absence marketingovych &innosti a ztrata konkurenceschopnosti se staly jednim z divodu
krachu celé fady cestovnich kancelafi.

Tento vyvoj trhu v Ceské republice znamenal vznik silného konkurenéniho prostiedi.
Z toho vyplyva, Ze pokud chce cestovni kancelaf na trhu dlouhodob& prosperovat, musi
veskeré aktivity zakladat na marketingové koncepci vychazejici z orientace na zékaznika,
jeho potieb a pfani, na poznéani trhu. Uspéch je tedy spjat s usp&nym vyuZivanim
marketingu, kterému by méla byt vénovana patfi¢na pozornost. Ziskéni a trvalé udrzeni
zékazniki a vliv na jejich psychiku a emoce pfi rozhodovéni jsou v centru pozornosti
marketingové komunikace, ktera je nedilnou sou&asti marketingového mixu.

Bakalafska prace je vypracovéana na téma ,,Strategie marketingové komunikace vybrané
cestovni kancelafe“. Bude proveden rozbor poptavky a nabidky u vybrané cestovni
kancelafe v dané oblasti. Cilem bude zjistit, jak vybrana cestovni kancelaf vyuZiva
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Bude provadéna analyza marketingovych
innosti, na jejichz zéklad& bude zjistovano, zda ma cestovni kanceléf jasn¢ definovany
plan marketingové komunikace a zda plni stanovené cile. Prizkum bude provadén u
cestovni kancelaie Cedok, a. s., jeji pobocky v SeveroCeském kraji. Pro zjistovani
potfebnych informaci budou vyuzity metody dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru

s vedoucim pracovnikem a jednotlivymi zaméstnanci cestovni kancelafe.




2. Literarni prehled

2.1 Cestovni kancelar

Za prukopnika v €innosti cestovnich kanceléafi je povazovan Francouz Theophraste
Renadout. Zakladatelem prvni cestovni kancelare v dneSnim slova smyslu byl Angli¢an
Thomas Cook. Do roku 1989 bylo na uzemi Ceskoslovenska jen velmi malo organizaci
zabyvajicich se cestovnim ruchem. S celostatni piisobnosti to byl Cedok, Autoturist a
Cestovni kancelat mladeze. Se zm&nami spole€enskych a ekonomickych podminek po roce

1989 dochazi k dynamickému néartistu novych cestovnich kancelari. [12]
2.1.1 Sluzby cestovni kancelare

»Cestovni kancelafe povaZzujeme za podniky cestovniho ruchu, jejichz ¢innost vyrazné
podmirniuje a ovliviluje plnéni jednotlivych funkci cestovniho ruchu, napomaéha

«l

uspokojovani potfeb ucastnikt, pfedevSsim organizovaného cestovniho ruchu®“’. Hlavni
funkci cestovni kancelafe je poskytovani sluzeb cestovniho ruchu. Soubor nabizenych
sluzeb jednotlivych cestovnich kancelafi se pfitom muze vzijemné liSit, dopliovat ¢i
podmiriovat. Charakter a rozsah sluzeb, které jednotlivé cestovni kancelare poskytuji nebo
zprostiedkovavaji, zavisi na druhu a forme cestovniho ruchu, kterymi se cestovni kancelaie
zabyvaji. Sluzby cestovnich kanceldfi jsou zpravidla klasifikované jako sluzby
zprostfedkované, které cestovni kancelafe nakupuji od jinych dodavateld a sluzby vlastni,
ty predstavuji vlastni organizovani zajezdi a pobyth a sluzby placené a neplacené.
Vycerpavajici piehled poskytuje jejich ¢lenéni z vécného hlediska. Jedna se o tyto druhy
sluzeb:

poskytovani informaci souvisejici s i€asti na cestovnim ruchu,
zprostifedkovani tuzemské a zahrani¢ni dopravy ucastnikii cestovniho ruchu,
zajiStovani privodcovskych sluzeb,

zajistovani ubytovacich sluzeb pro uc€astniky cestovniho ruchu,

zajistovani sluzeb vefejného stravovani pro Gcastniky cestovniho ruchu,

organizovani a prodej standardnich a forfaitovych zajezd,

vV VV V V V VY

organizovani a prodej lazeniskych 1é€ebnych pobytu,

! Orieska, J.: Technika sluZeb cestovniho ruchu, Idea Servis, Praha, 1999, ISBN 1866-048-99




> sluzby ucastnikim kongresového cestovniho ruchu (tj. 3koleni, seminare,
konference, aj.),

> sluzby ucastnikiim animac¢niho cestovniho ruchu, okruznich jizd, prohlidek

kulturnich a historickych pozoruhodnosti,

vylety, garantované trasy a transfery,

pojiSténi osob a zavazadel béhem cesty i v prib&hu pobytu,

sménarenské sluzby,

sluzby spojené s obstaranim viz do statd s vizovou povinnosti

V V V VYV V

dalsi sluzby souvisejici s cestovnim ruchem (napf. prodej map, kniznich
privodct, jizdnich fada, pfedprodej vstupenek na vybrané spole&enské,

kulturni, sportovni, pfipadné jiné akce).

Sluzbami cestovnich kancelafi se zabyva zakon o né&kterych podminkach podnikani
v oblasti cestovniho ruchu €. 159/99 Sb. [13]

2.1.2 Sortiment cestovni kancelare

Sortiment poskytovanych sluzeb zavisi na druhu cestovniho ruchu, zda se jedna o
domaci, pfijezdovy ¢i vyjezdovy zahrani¢ni cestovni ruch.

V doméacim cestovnim ruchu zajist'uji a zprostiedkovavaji cestovni kancelafe skupinam
1 jednotliveiim zpravidla tyto sluzby:

- ubytovani v riznych typech ubytovacich zafizeni,

stravovaci sluzby,

- lazeriské pobyty,

- katalogové, tematické a Skolni zajezdy,

- vstupenky na kulturni a sportovni akce,

- dopravni ceniny véetné rezervaci,

- pravodcovské sluzby,

- dopravni sluzby vSeho druhu,

- prodej drobnych upominkovych predméta,

- pojisténi pro cesty a pobyt,

- ostatni souvisejici sluzby.

V pasivnim zahrani¢nim cestovnim ruchu nabizeji cestovni kancelafe jednotliveim a
skupinam predevsim :

- katalogové zajezdy a pobyty,



- prodej zahraniénich dopravnich cenin,
- prodej valut,

- ubytovaci a ostatni sluzby v zahraniéni,
- pravodcovské sluzby,

- dopravni sluZzby vieho druhu,

- specifick€ sluzby pro motoristy,

- pojisténi pro cesty a pobyt,

ostatni sluzby (napf. viza,atd.).

V aktivnim zahrani¢nim cestovnim ruchu se cestovni kancelaie zaméfuji ptedevsim na
zprostiedkovani a zabezpe&eni:

- katalogovych zajezda a pobyti,

- okruznich jizd a garantovanych tras,

- jednotlivych druhi sluzeb cestovniho ruchu pro skupiny a jednotlivce.

Produkt cestovniho ruchu tvofi mnoZstvi jednotlivych sluZeb, obvykle vsak jejich
vzajemnou kombinaci. Kone&ny produkt si sestavuje sam zékaznik vybé&rem takové

skladby sluzeb, ktera je pro n&j nejvyhodngjsi. [13]
2.1.3 Nabidka a prodej zajezdu

»Nabidka zijezdli a pobytd je zvécného hlediska déna poctem planovanych
Ucastnickych mist, kterdA ma cestovni kancelaF k dispozici pro uspokojeni poptavky
v daném c¢ase, do uréitych stfedisek cestovniho ruchu v tuzemsku i v zahrani&i<2. Nabidku
Je mozZné specifikovat dle fady dal$ich hledisek. Z &asového hlediska délime nabidku na
stalou a sezonni, z hlediska opakovatelnosti na periodickou a neperiodickou. Dle zptsobu
adresnosti rozliSujeme nabidku pfimou a nepfimou. Dal3i &lené&ni je mozné z hlediska
teritoria, struktury a stupné& usporadani potieb.

Nositelem nabidky cestovniho ruchu jsou cestovni kancelafe, zvIaste pak jejich
propagace vhodnymi ptimymi ¢i nepfimymi metodami a jinymi propagacnimi prostiedky.
Pii nepfimé metodé propagace vyuzivaji cestovni kancelafe nejCastéji  zajezdovy
(pobytovy) katalog. Z p¥imych metod se uplatiiuje hlavné naborovy (akviziéni) list.

Ndborovy list je ptimo adresny, zaméfeny na urity okruh zakaznik(i obsahujici
propagacni prvky vzbuzujici a oslovujici zadjem adresata. Muze byt pouzity jednorazové ¢&i

v uréitych intervalech.

2 Orieska, J.: Technika sluzeb cestovniho ruchu, Idea Servis, 1999, ISBN 1866-048-99, s. 107



Katalog zdjezdu piedstavuje jmenovity seznam standardnich zajezda a pobyti konkrétni
cestovni kancelafe. Jeho cilem je ziskani potencialnich zdkaznikli a usnadnéni jejich
rozhodovéani o zpusobu straveni volného ¢€asu. VétSina cestovnich kancelari vydava
katalogy zajezdi a pobytl na urcité obdobi, zpravidla pro letni ¢i zimni sezénu s ohledem
na cilova mista cestovniho ruchu (domaci &i zahrani¢ni). Katalog je vicestrankova
propagacni publikace, jeji formét je zavisly na rozsahu poskytovanych informaci. [12]

Pro dodateénou standardni nabidku zajezdi a pobytl vyuZziva cestovni kancelar fadu
dalsich propaga¢nich materialti, jako jsou napf. plakéty, prospekty, letdky, inzeraty.
Castym prostiedkem propagace je i vykladni skf¥ifi cestovni kancelafe, v niZ jsou umistény
ruzné poutace v podobé¢ plakatli a riznych fotografii.

Vybér vhodnych forem propagace vyvola u potencidlnich zdkaznik(i zajem o danou
cestovni kancelaf. Jestlize se produkt nedostane k zakaznikovi sdm, musi cestovni kancelar

zajistit jeho prodej. Prodej je soucasti marketingovych €innosti cestovni kancelare. [7]
2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvofi souhrn nastrojd, ktery vyjadiuji vztah podniku k jeho okoli, tj.
zékaznikiim, dopravnim a distribuénim organizacim a jinym prostfednikiim. Konkrétni
podoba marketingového mixu spo&iva ve smyslu nastroju ,,4 P*“ podle zacate¢nich pismen
anglickych nazva Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce), Promotion

(marketingova komunikace). [2]

2.2.1 Uvod do marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejdutlezitéjsich prvka marketingového mixu. Je
chapana jako ur¢ita forma komunikace se zdkaznikem, je predevSim vyuzivana
k informovani, pFesv&€dfovani nebo ovliviiovani jak dneSnich, tak i budoucich, tedy
potencidlnich zdkaznikd.

Charakteristické pro marketingovou komunikaci je komunikace primarni, kterd plni
funkci jak pfimého, tak i nepfimého stimulovani. Ale i tato ¢innost musi byt v souladu
s ostatnimi prvky marketingového mixu a musi dochazet ke vzajemnému dopliiovani vech

prvkl marketingového mixu. [6]



2.2.2 Komunikaéni proces

Existuji dva zékladni druhy komunikace: osobni, jinak nazyvana jako komunikace

,,tVari v tvai a neosobni (masova), kde je sd€leni pifedavano vétsi skuping jednotlivei.

Obrdzek 1: Schéma komunikacniho procesu

Komunikator kodovdni » Zprava (sdéleni) dekidovdnt Ptijemce
e e
g Sa
Zpétna vazba <« Odezva

Zdroj: Heskovd, M: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu, VSE, Praha, 2001, ISBN 80-
245-0176-7, s. 25

Zakladnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel a pfijemce. Komunika¢nimi
nastroji jsou zprava a médium a komunikaéni funkci zajistuje kodovani, dekédovani,
zpétna reakce a odezva. Na komunikacni proces miZe pilisobit cela fada neplanovanych

poruch v podobé nejriznéjsich Sumiu. [2]
2.3 Cesty marketingové komunikace

Propagace a marketingova komunikace jsou soulasti marketingu. Jejich cilem je
poskytovat zakaznikovi informace a rozsifovat jeho védomosti pfesvédCivym a sdilnym
zpisobem. K uskuteEnéni t&chto cild mize podnik vyuzivat jedné zvice forem
marketingové komunikace[8].

Marketingovou komunikaci je moZné charakterizovat jako uceleny komunikacni
program firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Je tvofena
jednotlivymi nastroji, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, public relations, piimy

marketing (direkt marketing) a osobni prodej [2].




2.3.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace. Jejim cilem je
informovani spottebitell a zamér ovlivnit jejich chovani. Reklama informuje a pfesvédéuje
o vyhodach a kvalitdch propagovaného vyrobku ¢i sluzby, které nakupem a uzivanim
spotrebitel ziska. Jeji snahou je udrzet stavajici uzivatele a ziskat nové zakazniky [6]

»Reklama je jakakoli neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb za
uplatu konkrétnim subjektem*’. Klicovymi slovy definice je ,,za uplatu®, ,,neosobni* a ,,
konkrétnim subjektem®. Kazda organizace vzdy musi platit za reklamu bud’ penézi nebo
néjakou formou smé&nného obchodu. Pfistup ke komunikaci je neosobni — ani zodpovédna
firma, ani jeji predstavitelé se fyzicky neucastni prezentace sdé&leni zakaznikovi.
Prezentovana zprava vzdy zarucuje, Ze platici organizace je jednoznacné identifikovana
v této reklamé. Reklamni zpravy nemusi vzdy pfimo sméfovat na podporu prodeje. Nékdy
je hlavnim cilem vytvofit pozitivni pifedstavu nebo image o organizaci.

Zdakladem kvalitni a U¢inné reklamy je sestaveni reklamniho planu, ktery by mél
obsahovat cile podnikové reklamy, stanoveni finan¢niho rozpoc¢tu na reklamu, rozhodnuti
o tvorbé& reklamniho sdéleni a vyuziti médii pro reklamu.

Mezi hlavni cile reklamy patfi:

- mozZnost vytvoreni silného image,

- nizké naklady kontaktu,

- moznost zastihnuti zdkaznika tam a tehdy, kdy nemiize prodejce,

- velké mozZnosti tvirciho a zajimavéj§iho zpracovani zpravy,

- potencialni moZnost n€kolikrat zpravu opakovat.

Nejcastéj§imi médii, kde mize byt reklama uvefejiiovana, jsou: noviny, Casopisy,
televize a venkovni reklama. Existuji i dal$i alternativy jako pfima zésilka (vyuziti sluzeb

posty) a jind média.[8]
2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty zaméfené na aktivizaci ndkupli nebo
prodeji vyrobki a sluzeb. Podnétem k ndkupu jsou nabidky riznych vyhod a zvlaStnich

hodnot vyrobki ¢i sluzeb. Prostiedky podpory prodeje jsou zaméreny jak na zédkaznika, tak

3 Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, Victoria Publishing, Praha, 1989, ISBN 80-
85605-90-2, s. 328




na zprostfedkujici mezi¢lanky. Podpora prodeje zaméfena na konecného spotiebitele by
méla stimulovat okamzity prodej. Jejim prostiednictvim se dosahuje rychlé reakce, ale
vysledek je vétSinou jen kratkodoby, nevytvari trvalé preference k vyrobku ¢&i sluzbé.
Podpora prodeje zacilena na distribu¢ni mezi¢lanky ma kromé& okamzité stimulace prodeje
za cil 1 nutnost vytvofeni dlouhodobych dobrych vztahi mezi vyrobcem a distributorem.
[6]

Pro podporu prodeje je mozné vyuzivat celé fady néstroji. Jejich volba zavisi na cili,
kterého chce firma dosdhnout, na konkurenci a jejich aktivitach, na nakladech a efektivit&
pouziti jednotlivych nastroji a typu trhu. Mezi hlavni nastroje podpory prodeje konednym
spotfebitelim patti vzorky produktu na vyzkou$eni, kupony, prémie, odmény za vérnost,

sout€Ze a vyherni loterie, veletrhy, vystavy a prezentace, rabaty (slevy z prodejni ceny).[1]

2.3.3 Public relations a publicita

Public relations (,,vztahy s vefejnosti*) zahrnuji vSechny aktivity, které firmy pouZzivaji
k udrZeni a zlepSovani vztahi s ostatnimi organizacemi ¢i jednotlivci. Publicita je jednou
z technik public relations, ktera zahrnuje neplacenou komunikaci, zprostiedkovani
informaci o sluzbéach firmy. Public relations a publicita jsou na rozdil od reklamy ¢&i
podpory prodeje takovymi formami komunikace, jejichz pfimym cilem neni zvySeni
prodeje vyrobkiul ¢i sluzeb. Zakladni vyhodou public relations a publicity je jejich
piesvédCovaci dopad a vliv, protoze vét§inou nejsou vnimany jako ,komeréni sdéleni.
Jejich cilem je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a
instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zdmérd. Dilezitym znakem
public relations a publicity je divéryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢ast vetejnosti, ktera
neni ptistupna reklamé. I kdyZ nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuji tyto néstroje
perspektivné 1 prodejni jednani. Jsou  stejné jako reklama a podpora prodeje
uskuteCriovany prostfednictvim médii. Pdsobi na vefejnost ,,vné&jsi“, tj. zakazniky,
konkurenty, oborovéa spole€enstvi, mistni spoleenstvi, atd. a ,vnitini®, tj. akcionare,
odbory a zamé&stnance. [8]

Ke konkrétnim formam public relations patfi aktivni publicita (tiskové zpravy, besedy,
konference), organizovani rliznych udalosti (pfedvedeni nového produktu, oslavy vyroci
zaloZeni podniku), lobbying (zastupovani a prezentace nazori podniku pfi jednani se

zakonodarci a politiky), sponzoring. [1]




2.3.4 Primy marketing (direkt marketing)

»Pfimy marketing miZzeme definovat jako marketingovou komunikaci, kterd buduje a
aktivuje pfimy vztah mezi firmou a jejimi zékazniky, které chéape jako osobnosti“‘.
Uskuteciuje se prostfednictvim posty, telefonu, televizniho vysilani, rozhlasu a rliznych
periodik. Konkrétnim néstrojem této komunikace je ,,direkt mail* (osloveni zakaznika
prostfednictvim zasilky ,,do schranky“. Osobn¢& adresovany dopis ¢&i telefonicky hovor se
sd€lenim pfizpisobenym zdjmim a potfebam konkrétniho zékaznika je z hlediska prodeje
mnohonasobné ucinngjsi. Komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim je vzajemna a
vysoce osobni.

Charakteristickym rysem ptimého marketingu je, Ze se zaméfuje na vybrany, ve
srovnani s ostatnimi formami stimulace, maly segment zédkaznik?.

Mezi hlavni prostiedky pouZivané pfi této marketingové komunikaci patii:prospekty,
letaky, brozury, katalogy, telefonni seznamy, ti§téné adreséare, &asopisy pro zakazniky,

telemarketing, interaktivni videotext [7].

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace ,,tvafi v tvai“ s jednim nebo vice zakazniky. Jejim
cilem je dosazeni prodeje vyrobkii nebo sluzby. Od ptedchazejicich forem komunikace, tj.
reklamy, podpory prodeje, publicity a pfimého marketingu, se 1i§i zejména v tom, Ze
zahrnuje ptfimou komunikaci a pfinasi jak jedine¢né vyhody, tak i potencialni problémy.

Osobni prodej predstavuje slovni konverzaci bud’to telefonem nebo v pfimém kontaktu
prodejce s potencidlnimi zakazniky. UmozZiuje vysoky stupei osobniho, individualniho
zaméfeni, a proto je také ndkladnost kazdého kontaktu mnohem vy$§i nez v pripadé
ostatnich technik masové komunikace. Obchodnici se musi rozhodnout, zda lze tyto
zvySené vydaje zdlvodnit nebo zda je mozné cild marketingu dosadhnout prostfednictvim

komunikace se zékazniky jako skupinami [7].
2.4 Marketingova strategie

Strategie pfedstavuje urcité schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek
dosahnout vyty€enych cili. Jde o ptehled moZnych krokt a &innosti, jez jsou pfijimany

s CasteCnou neznalosti budoucich podminek a souvislosti, kdy nejsou poznany viechny

* Majaro, S.: zaklady marketingu, Grada Publishing, Praha, 1996, ISBN 80-7169-297-2, s. 164
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piipustné alternativy. Strategie oznaluje smér, ktery bude organiza¢ni jednotka sledovat
v urditém <&asovém obdobi. Marketingova strategie je popisovana jako uvédoméla
orientace na trh a zdkaznika a plné uspokojovani jeho potieb, a to pfi souasném posouzeni
schopnosti a moZnosti podniku s ohledem na jeho cile [3].

Marketingova strategie z jiného pohledu mizZe byt chapana jako urcity plan, ktery je
vyuzivan za ucelem dosahovani zisku. Marketingova strategii je charakterizovana
prostiednictvim cilovych trhl, umisténi, vyrobkové fady, ceny, distribuce, prodejniho
personalu, sluZeb, propagace, podpory prodeje, vyzkumu a vyvoje a marketingového
vyzkumu [6].

Marketingova strategie je vysvétlovana také jako dlouhodobé koncepce podniku. Cilem

koncepce je dosaZeni spokojenosti zakaznika a konkurenéni vyhody [4].
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3. Metodika prace a charakteristika zvolené oblasti

3.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je provést rozbor nabidky a poptavky u vybrané cestovni
kancelafe v dan€ oblasti. Dale bude proveden podrobny rozbor marketingovych ¢innosti ve
vybrané cestovni kancelafe. Snahou bude zjistit, zda ma cestovni kancelar jasné
definovany plan marketingové komunikace a zda vhodné uplatiiuje stanovenou
marketingovou koncepci v oblasti cestovniho ruchu. Na zaklad¢ vyzkumu budou
zjistovany moznosti uplatnéni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu u zvolené
cestovni kanceléfe. Priizkum bude zamé&fen na rozbor zakladnich marketingovych €innosti
a nabidky cestovni kancelafe za pomoci katalogové nabidky a internetovych stranek. Pro
zjisténi dalsich podkladd budou vyuzity ptijatelné formy, jako je dotaznik, fizeny rozhovor
s vedoucim pracovnikem i jednotlivymi zamé&stnanci dané cestovni kancelare. Tyto formy
budou zamé&fovany tak, aby v nasledujici &asti bylo mozné co nejlépe vyuzit ziskané
informace a podklady pro cil prace. Nakonec budou navrhnuta feSeni a pfipadna

doporuceni pro praxi vybraného podniku.
3.2 Metodika prace

Pro vytvofeni bakalafské prace byla nejprve nastudovana potfebna literatura a
provedena analyza t&ch pramenu, které se vazou k danému tématu. Jednalo se zejména o
literaturu z oblasti cestovniho ruchu a marketingu.

Pro analyzu marketingovych ¢innosti v cestovnim ruchu byla vybrana cestovni kancelar
Cedok, a. s., ktera ma jednu ze svych pobo&ek v Lounech. Cedok se fadi mezi nejvétsi a
nejstarsi cestovni kancelafe v Ceské republice. Ke zjidténi zakladnich udaji o cestovni
kancelafi byl vyuzit internet. Nejprve byla prostudovana nabidka zajezdl cestovni
kancelafe z vybranych katalog. Pro ziskéani dal$ich dulezitych informaci o Cinnosti
cestovni kancelafe byla vyuZita metoda fizeného rozhovoru s vedoucim pracovnikem
daného regionu a jednotlivymi zamé&stnanci pobocky cestovni kancelafe. Voditkem pfi této
praci byly otazky, které byly sestaveny s ohledem na cil vlastniho vyzkumu. Otazky se
tykaly hlavng& sluZeb, které cestovni kancelaf nabizi, metod oslovovani zakaznikd, atd.
Tyto cenné informace byly dale analyzovany a vyhodnoceny. Dalsi vyzkum byl zaméfen

na vnitini vybavenost a image cestovni kancelafe a sledovani kvality vystupovani a jednani
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jednotlivych pracovniki pobogky se zakazniky. Tyto informace byly zjistovany metodou
pozorovani.

Pro provedeni analyzy vhodného uplatiovani marketingové komunikace cestovni
kancelafe byla pouZita metoda dotaznikového Setieni. Vyzkum byl provadén u obcani
zvolené oblasti. Dotaznik se vé&tdinou skladal z vyctovych otazek a otevienych otazek
s volnou moznosti odpovédi. Pro 3etfeni bylo vypracovano 100 dotazniki. Jednotlivé
dotazniky byly rozdavany pfimo vybranym respondentim, tudiz byla zaruCena
stoprocentni navratnost. Dotaznik je pfiloZen v ptilohéach.

Pied vlastnim vyzkumem byly stanoveny pracovni hypotézy, které budou v zavérecné
&asti shrnuty a vyhodnoceny. Jednalo se o hypotézy:

1. Informace o cestovnich kancelafi ziskavaji lidé nejeastéji z internetovych stranek.

2. Mezi studenty ptevladaji ti, ktefi ¢ekaji na cenova zvyhodnéni a az pak si z4jezd

koupi.
Zeny jsou vice ovliviiovany reklamou nez muzi.

4. Cestovni kancelaf ma jasné stanoveny plan marketingove komunikace.
3.3 Charakteristika vybrané oblasti - Louny

Ustecky kraj

Zdkladni informace:

Rozloha: 5 335 km’

Pocet obyvatel: 827 000

Hustota osidleni: 131 obyvatel na km?

Okres Louny

Okres Louny se rozklada v jihozapadni Eésti Usteckého kraje. Svou rozlohou 1 118 km?
je nejvétsim okresem v Kraji, avSak poctem obyvatel témé&F 86 tisic se fadi az na posledni
misto mezi 7 okresy kraje. Hustota obyvatel na uzemi lounského okresu je 77 obyvatel na
km®.

Geograficky patii izemi okresu ke Krusnohorské soustavé (Zatecka tabule, vyb&zky
Doupovskych hor a Ceského stiedohoii). Nadmotska vyska uzemi okresu se pohybuje
od 162 do 560 m. Prevazna &ast okresu leZi ve vysce 200 —400 m nad morem.

Hranice okresu Louny byly vytvofeny po izemni reorganizaci v roce 1960 slou¢enim

byvalych okresi Louny, Zatec, poloviny okresu Podbofany a Casti okresu Bilina
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a Lovosice. V sou¢asné podobé lezi okres Louny na hranici tfi kraji. V ramci Usteckého

kraje sousedi s okresy Chomutov, Most, Teplice a Litoméfice.

Mapa Usteckého kraje

Usti n.L.

Teplice
Most

Litomérfice
Chomutov

Zdroj: www.ustinadlabem.czso.cz/xu/redakce.nsf/i/mapy a_grafy_okresu, 01/06
Zakladni statistické udaje

V lounském okrese se nachazi celkem 85 958 obyvatel. V samotném mésté Louny je
k 1.1. 2006 evidovano 19 152 obyvatel. V piedchozich letech byl jejich pocet vySSi. V roce
1997 zde bylo 20 404 obyvatel a za poslednich devét let se celkovy poCet sniZil o 1 252
obyvatel. Demograficky vyvoj mé tedy degresivni trend. Podle dostupnych informaci bylo
zjisténo, Ze i podet nové narozenych lidi je mensi nez pocet zemfelych. Pozitivni je pocet
uzavienych siatkd, ktery pfevysuje pocet rozvodu.

Struktura obyvatelstva z hlediska pohlavi je pomé&mé vyrovnand. Nachazi se zde 9 118
muzi a 10 034 zen. Prim&my v&k obyvatel se pohybuje okolo 40 let. VétSina obyvatel
v této oblasti je tedy v produktivnim v&ku. Primémy vék Zen je 40, 1 a muzi 37,1 roku.
Zen ve véku do 14 let zde Zije 14,2 %, ve v&ku od 15 do 64 let je to 70,9 %, tedy absolutni
vétiina, a starsich 65 let se jich zde nachéazi 14,9 %. U muzi je to velice podobné. Nejvice
je muzi, presné 74,3 %, ve veku od 15 do 64 let, 16 % ve v€ku do 14 let a 9,7 % je starSich
65 let.

Informace o vyvoji poétu obyvatelstva v letech 1997 - 2006, primérném véku obyvatel
a informace tykajici se nezaméstnanosti v této oblasti jsou uvedeny v tabulkach ¢&.1-4, které
jsou piilozeny v piilohach. Jednotlivé udaje byly zjistovany z Ceského statistického ufadu

a Ufadu prace v Lounech.
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Ustecky kraj je obecné jednou z oblasti s nejvy3si nezamé&stnanosti. V lounském okrese
je nezamé&stnanost také pomérné vysoka. K 1.1 2006 je uvadéna nezaméstnanost 13,54 %.
Evidovanych uchazecd o zamé&stnani je v lounském okrese 7 655, z toho 3 788 Zen, 464
absolventl 8kol a 1 140 osob se zméné&nou pracovni schopnosti.

Primérna hruba mésiéni mzda v lounském okrese se pohybuje okolo 16 000 K¢,
primérny starobni dichod je uvadén ve vysi 7 000 K&.

I pies nepfiznivé vysokou nezaméstnanost je v Lounech potencidlni poptavka pomérné
dobra. Nachazi se zde pouze dvé& cestovni kancelafe. Z toho jedna je cestovni kancelar
Cedok, a. s. a druha Jan Hromadka - cestovni kancelaf Carabus, kterd se specializuje
hlavné na poznavaci zajezdy. Z toho je patrné, Ze pobocCka cestovni kancelare Cedok
v Lounech je jedinou cestovni kancelafi, kterd nabizi obfaniim této oblasti ucelené a

kvalitni sluZzby cestovniho ruchu.
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4. Vlastni vyzkum

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového $etieni

Pro dotaznikovy vyzkum byly pfedem stanoveny zéakladni kritéria. Aby byly ziskany co
nejpresn€jsi informace, byli osloveni ob&ané viech vékovych kategorii, muzi a Zeny ve
stejném poméru. Osobni Udaje se tedy tykaly pohlavi, véku a oblasti, ve které dotazovani
pracuji. Zde se jednalo o moznosti dle klasifikace OKEC (Odvétvova klasifikace
ekonomickych ¢innosti) a dale byly pfifazeny moznosti: student, diichodce, osoba
samostatné vydelecn€ €inna a bez zaméstnani. Dotazniky byly rozdany celkovému poctu

100 respondentt.

Osobni idaje respondentii

Vék: Pohlavi:
do 18 let 25 % Zeny 50 %
19 — 29 let 25 % Muzi 50 %

30 —50 let 25 %
51 let a vice 25 %

Zaméstnan v oblasti:

Zakonodarci, vedouci a fidici pracovnici 2%
Vé&decti a odborni dusevni pracovnici 0 %
Technicti, zdravotni¢ti, pedagogi&ti pracovnici a pracovnici v ptibuznych oborech | 0 %
NiZz8i administrativni pracovnici (afednici) 15 %
Provozni pracovnici ve sluzbach a obchodé 5%
Klasifikovani délnici v zem&dé&lstvi, lesnictvi a pfibuznych oborech 3%
Remeslnici a kvalifikovani vyrobci, zpracovatelé, opravari 1 %
Pomocni a nekvalifikovani pracovnici 0 %
Ptislu$nici armady 1 %
OSVC — osoba samostatné vydéle¢né ¢inna 7 %
Nepracuji, jsem student 38 %
Nepracuji, jsem bez zamé&stnani 6 %
Nepracuji, jsem v dichodu 22 %

Otazka &. 1: Podle jakych Kritérii si vybirate cestovni kancela¥

Nejcast€ji volené hledisko, podle kterého si dotazovani respondenti vybiraji cestovni
kancelaf bylo cenové kritérium. Ze 100 dotazanych uvedlo presné 60, Ze ma cenu zajezda
jako prioritu pfi vyb&ru cestovni kancelafe. Skoro ve stejném poméru se pak objevovaly

odpovédi vérnosti (jezdim stale se stejnou cestovni kancelati) a typ zajezdu.
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Kritéria vybéru cestovni kanceliare f
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Zdroi: Vlastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 2: Kde nejéastéji ziskavate informace o cestovni kancelari

Tato otazka byla pokladana respondentim za G&elem zjiténi zpisobu, jakym ziskavaji
potiebné informace o cestovnich kancelafich. Vé&tSina dotazovanych, tedy piesné 52
ob&ani, zvolilo odpovéd’ z internetovych stranek. Velka ¢ast obanii se nechava ovliviiovat
rozhlasovymi a televiznimi médii. Za zminku je$t¢ stoji hledisko piibuznych a pratel, které

zvolilo 10 respondenti.

Zpusob ziskavani informaci o cestovni kancelari :

21

ORozhlas, TV
H Internet

B Periodiky

M Info letaky
| Pratelé !
OPrimo v CK
OJiné zdroje

52

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢&. 3: Vite kolik cestovnich kancelaFi se nachazi ve vaSem mésté (v Lounech)
Na otazku, zda lidé v&di, kolik cestovni kancelafi se nachazi v jejich mésté, jich 47

odpovédélo, Ze nevi a zbylych 53 potvrdilo, Ze zna spravnou odpoveéd’. AvSak skutecné

JHOCESKA UNIVERZITA
v CESKYCH BUDEJOVICICH i
knihovna katedry CR - ZF



spravnou odpoveéd’, tedy pouze dvé cestovni kancelafe, zvolilo pouze 30 respondenti.

Zbylych 23 zadalo $patnou odpoveéd'.

Povédomi o poctu cestovnich kancelaii 1
v Lounech ‘

23

Ne Ano-spravné Ano-nespravné ;

Zdroi: Vlastni dotaznikové Setreni

Otizka ¢&. 4: Udastnili jsem se nékdy zdjezdu, ktery poiadala cestovni kancelai Cedok
Zajezdu s cestovni kancelaii Cedok se zucastnilo 69 % dotazanych. Tento vysledek je
velmi vyhodny pro vyzkum, nebot’ mame vice nez polovinu dotazanych, ktefi mohou

pfimo posuzovat kvalitu sluzeb cestovni kancelare.

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 5: Pokud ano, jak jste byl/a se zajezdem spokojen/a

Cilem této otazky bylo zjisténi, jak Gcastnici zajezdu hodnoti kvalitu poskytovanych
sluzeb. Zda byli spokojeni ¢&i nespokojeni s programem zajezdu, pravodcem,
poskytovanymi sluzbami, atd. Po vyhodnoceni otazky jsem zjistila, Ze pfevazna vétSina

respondenttl, pfesné 91, bylo se zdjezdem spokojeno. Z toho 30 klienti si to nechalo pro
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sebe a 61 klientd doporudili zijezd &i cestovni kancelat pribuznym &i pratelum.

Nespokojenost byla nepatrna, pouhych 9 %.

Spokojenost se zajezdem

E B Spokojenost

|
\B Nespokojenost | |

|

\

|

]
—_— T‘
|

|

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka & 6: Navstivili jste jiz nékdy pobocku CK Cedok v Lounech
Na tuto otazku odpovédéli osloveni respondenti z 92 % kladné. Celych 22 % uvedlo, Ze
je pravidelnym navstévnikem poboc¢ky CK Cedok v Lounech, 50 % uvedlo, Ze pobocku

navitivili pouze jedenkrat a 20 % vsech dotdzanych navstivili pobocku vicekrat.

Névstévnost pobotky cestovni kanceldfe Cedok |
v Lounech ‘

B

staly zakaznik ‘ ;
| |

vicekrat |

|

jedenkrét ; 50 5 |

l ! | | |

0 10 20 30 40 50 60 |

Zdroj: Viastni dotaznikové Setfeni

Otazka ¢&. 7: Pokud ano, jak hodnotite pFistup a ochotu zaméstnancu

Jak je patrné z grafického znazornéni, odpovédi byly pomé&mé vyrovnané. Vybrani
respondenti méli oznamkovat chovani zaméstnancti pobocky cestovni kancelafe Cedok
znamkami od 1 do 5. Nejlepsi ohodnoceni bylo za 1 a nejhorsi za 5. Nejvice bodovaly

dotazovani ob&ané chovani a kvalitu vystupovani zam&stnancii podniku znamkou la.
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Hodnoceni zaméstnancii cestovni kanceliafe Cedok
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Otiazka & 8: Dostaviate domu pravidelné katalog cestovni kancelaie Cedok

Pravidelné prichazi katalogové nabidka 12 respondentim.

Katalog cestovni kancelare Cedok i

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢&. 9: Jste ¢lenem Clubu Cedok
Clenstvi v Clubu Cedok potvrdilo 58 dotézanych. Tito lidé jsou vedeni v databazi
cestovni kancelafe a jsou jim poskytovany nejrizn&jsi vyhody a slevy, které se vztahuji na

vybrané zajezdy.
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Clenstvi v Clubu Cedok

42 o
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Zdroi: Vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka & 10: Uéastnili jste se nékteré propagacni akce cestovni kancelaie Cedok
Propaga¢ni akce cestovni kancelafe Cedok byly rozdéleny na sout&Ze, rozdavani letdku
a jiné moznosti. 89 respondentli se nikdy nesetkaly z Zadnou z vySe jmenovanych akci
cestovni kancelafe. Zbylych 11 ob&ani se jiz néjaké akce zG&astnili, a to nejéastéji sout€zi

o zajezdy.

Uéast na propagaéni akci cestovni kancelafe Cedok

T i T T i
| | |

Ne }89

Ano 1"

Zdroi: Vlastni dotaznikové Setreni

e

Otazka &. 11: Vyuzivite cenova zvyhodnéni

Touto otazkou jsem zkoumala, jak lidé reaguji na riizné slevy a jiné vyhodné cenové
moznosti. 22 dotazovanych potvrdilo, Ze ¢ekd na cenové zvyhodnéni a aZ pak si zajezd
koupi. 60 ob¢anii odpovédélo, Ze s radosti vyuZije cenové zvyhodnéné nabidky, ale neni to
jediny divod jejich koupé a zbylych 18 respondentii se priklonilo k tomu, Ze maji jina

kritéria pfi vybéru a koupi zajezdu.
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Cenovia zvyhodnéni
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

4.1 Cestovni kancelafr Cedok, a. s.

Pro zjisténi moznosti uplatiiovani jednotlivych nastroji  komunikaéniho mixu

v cestovnim ruchu byla vybrana cestovni kancelaf Cedok, a.s., jeji pobocka v Lounech.

Cestovni kancelaf Cedok Louny
Mirové namésti 52

440 01 Louny

tel.: 415652520/415652519

Historie

\g;

L
Lo

cestovni kancelar

Pocatky Cedoku sahaji jiZ do roku 1918, kdy spoleéné se zalozenim Ceskoslovenského
statu vzniké potieba vytvofit silnou narodni Ceskou cestovatelskou organizaci, ktera by se
stala jakousi protivahou cizich spole¢nosti Wagon-lits a Cook, které pocatkem stoleti
ovladaly téméf cely cestovatelsky trh Rakouska-Uherska. Zarodkem budouciho Cedoku se
stala Informaéni kancelaf zaloZena k prvnimu vyro€i vzniku samostatného Ceskoslovenska
1. 11. 1919. Tato kancelat poskytovala informace a sluzby zahrani¢nim navstévnikim

Prahy. AZ uprostfed 1éta roku 1920 byla smlouvou mezi Ceskoslovenskymi drahami,

22




Zemskym cizineckym svazem a bankou Bohemia zaloZena plnohodnotna Ceskoslovenska
cestovni a dopravni kancelat, s. r. 0. Postaveni eské cestovni kancelafe na prahu 20. let
nebylo nikterak snadné. Trh ovladala silna cestovni kancelaf Wagon-lits zaloZena na
dokonalé organizaci cest Zelezni¢ni dopravou. A proto dosavadni Ceskoslovenska cestovni
a dopravni kancelaf sazi na vybudovani cestovniho impéria postaven¢ho na novych
forméach dopravy — autobusech a letadlech.

Po roce 1926 vznika nova firemni identita. Objevuje se zkraceny néazev firmy CEDOK
vytvoreny jako zkratkové slovo z plvodniho dlouhého nazvu Ceskoslovenska dopravni
kancelaf. Soucasné se poprvé objevuje firemni logo se symbolem ¢apa zasazenym v
heraldické pavéze. Symbolika je jasna. Cép je tuzemsky st€hovavy ptak cestovatel a
pavéza je stylizaci vzpominky na slavnou cestovatelskou minulost Eeskych rytiit. Poprve
se objevuje i novy slogan ,, Vase cesta - nase starost*.

Cedok zaklada prvni autopark, ktery vybavuje tehdy nejmoderné&jSimi turistickymi
autokary znatky Praga. V tomto roce rovnéz vydava sviij prvni souhrnny katalog
tuzemskych a zahrani¢nich zajezdi nazvany ,,NaSe cesty”. I kdyZ v ném stale dominuje
elezni¢ni doprava, zahrnuje i cesty do mist, kam Zeleznice a tedy ani konkurence nemuiZe.
Jsou to pravé turistické autokary Cedoku, které jako prvni na svété 3plhaji do alpskych
prismyka v Rakousku a Svycarsku jinak nez p&sky. Zahy se Cedok pousti i do sloZitych
kombinovanych projektii zaloZenych na Zelezni¢ni, lodni i autokarové doprave s hlavnimi
cili ve Francii a Italii.

Cedok jako prvni organizace ve stfedni Evrop& zahajuje éru leteckych zgjezdi. Otevira
prvni dvé letecké trasy do Casablanky v Maroku a do Kahiry v Egypté. I kdyz tyto lety
maji az 10 mezipfistini a cesta trva skoro dva dny, stdvaji se na dlouha 1éta
nejoblibeng&jsim zamotskym produktem v nabidce Cedoku.

Znarodnéni v roce 1948 a daldi vyvoj do konce osmdesatych let byly ve znameni
dominantniho postaveni Cedoku na tuzemském trhu. V 70. a 80. letech byl Cedok trustem
podnikd, ktery buduje nové luxusni hotely a Interhotely. Trust podniktt mél 21 tisic
zaméstnanct, zahrnoval 166 pobo&ek v Ceskoslovensku, 20 zahrani¢nich zastoupeni, vice
nez 200 hoteld s celkovou kapacitou 23 000 lizek, 265 restauraci, lyzaiské vleky a
lanovky, zasahoval i do zabavniho primyslu. V roce 1990 se od spole¢nosti oddé¢lily
Interhotely.

Na pocatku 90. let doslo k liberalizaci podminek podnikani v cestovnim ruchu,
privatizaci statnich podnik@ a k rychlému nariistu konkurence v tomto oboru. Dochazi ke

stiidani vlastniki a ke konci monopolu cestovni kancelafe Cedok. V masovém méfitku
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vznikaly cestovni kancelafe, které zakladali zku$eni manaZe¥i, kte¥i odesli z Cedoku.
Vyuzili zkuSenosti a obchodnich kontaktd ziskanych v dobé& piuisobeni v této cestovni
kancelati. V Cedoku se nedostavalo zkuSenych odbornik@, spolecnost byla svazana
nepruznosti organiza¢ni struktury a statni regulaci mezd, kterd znemozZnila ziskani novych,
schopnych manazert. Tyto trendy se projevily i ve vyvoji obchodu, ktery velmi poklesl.

V letech 1991 — 1993 vrcholi krize v ¢innosti spole¢nosti. Objem obchodu poklesl na
historicky nejnizsi uroven. DoS$lo také k rozdéleni spole¢nosti na dvé samostatné &asti.
Cedok v Ceské republice a Satur na Slovensku. Spole¢nost byla privatizovana a vznikla
akciova spolegnost pod kontrolou Ceskoslovenské obchodni spolegnosti. Do roku 1993
plati u Cedoku slogan ,,Za hranice vsednich dnii‘.

V roce 1994 doslo k oZiveni obchodu, zvySovani podilu na trhu v domacim a pasivnim
cestovnim ruchu, byl zah4jen ozdravny proces v fizeni a ekonomice.

Koncem roku 1995 vstoupila spole¢nost Unimex Group do Cedoku. Vstupem
spole¢nosti Unimex zaCal proces zmeén, které se tykaly organizacni struktury, pod&tu
zaméstnancli, obchodni strategie, odbytové sit&, oblasti investic a Fizeni nakladd. Zacala
nova éra Cedoku, charakterizovana pfeménou v moderni, zcela zdkaznicky orientovanou

cestovni kancelar.
Soucasnost

Dne3ni Cedok navazuje na viechny dobré tradice své proslulé znacky, ktera spolu se
Skodovkou a Prazdrojem patii k rodinnému st¥ibru Geského hospodafstvi.

I kdyZ se nabidka za 85 let ¢innosti firmy zna¢né zménila, stale zistava stejna firemni
filosofie zaloZené na jistoté, kvalité a komplexnosti poskytovanych sluzeb.

Dnes se cestovni kancelar Cedok fadi mezi nejvétsi cestovni kancelafe na &eském trhu a
mezi nejstar$i poradatele zajezd( ve stfedni Evrop&. V Cele akciové spoleCnosti stoji
generalni feditel, jemuz je podfizeno 8 useki (Personalni usek, Finanéni usek, uUsek
informatiky, Autodoprava, Incoming, BTC, Outcoming a prodejni sit, Oddéleni doméaciho
cestovniho ruchu). V sou€asné dob& ma cestovni kancelaf centralu a 42 pobocek po celé
Ceské republice.

Sit’ cestovnich kancel4fi se etabluje v soudasné oblasti Usteckého kraje v povaleéném
obdobi od roku 1948. V SeveroCeském regionu ma cestovni kanceldf Sest pobocek.
Nejvétsi se nachazi v Usti nad Labem, dalgi pak v Liberci, Teplicich, Most€, Litométicich

a Lounech. Za cely Severocesky region je zodpovédna regionalni feditelka pani Bohuslava
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KuZzelova. Pobocka cestovni kancelafe Cedok v Lounech sidli na Mirovém namésti vedle
budovy mé&stského Gfadu. Vznikla zde Jiz v roce 1956. Za chod pobocky jsou zodpovédné
dv¢ pracovnice. V ramci regionu Severni Cechy spolupracuji pobocky cestovni kancelafe
Cedok celkem s 85 proviznimi prodejci, ktefi prodavaji produkt spole¢nosti. Zpravidla se

jedna o soukromé subjekty, fungujici jako cestovni kancelafe nebo agentury.
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4.2 Rozbor sluZeb a nabidKy cestovni kancelaie Cedok

Cestovni kancelar Cedok se zaméfuje na pasivni, aktivni a domaci cestovni ruch.
Zéakladem nabidky jsou pobytové zajezdy do vybranych zemi péti kontinentd.
Nejvyznamnéjsi €ast nabidky tvofi zajezdy do evropskych zemi. Porada rovnéz poznavaci
zéjezdy. U sportovnich pobyti se zamé&fuje na lyZzovani, golf, potapéni, windsurfing a

rybolov. Nabizi z4jezdy letecké, autokarové a z4jezdy vlastni dopravou.
Cestovni kancela¥ Cedok se zabyva témito ¢innostmi:

- Organizuje ptijezdy ze zahrani¢i — z4jezdy/pobyty, tématické zajezdy, kongresova
a incentivni turistika, akce se sportovnim zamé&renim, lazefiské pobyty, individualni
turistika, obchodni cesty, vylety a okruzni prohlidky. Totéz zajistuje i pro &eské
ob&any v Ceské republice.

- Organizuje vyjezdy do zahrani¢i — zdjezdy s rliznymi druhy prepravy, akce se
sportovnim zamé&fenim, individudlni turistika, obchodni cesty, fakultativni vylety a
okruzni prohlidky, incentivni turistika, pro mladeZ a dospé&lé organizuje jazykové
kurzy.

- Porada cesty kolem svéta a plavby lodi.

- Spolupracuje s rliznymi cestovnimi kancelafemi a agenturami. Prodava letenky,
Zelezni¢ni dopravni ceniny, autobusové jizdenky a lodni listky. P#i pronajmu
automobill spolupracuje napfiklad se spole¢nostmi Hertz, Avis, Alamo. Obstarava
cestovni pojiSténi, zajistuje autokarovou dopravu na letisté a zpét, zajistuje
vstupenky na kulturni a sportovni akce. Prodava valutové a devizové prostiedky

- Z ostatnich sluZeb poskytuje privodcovské a dorucovaci sluzby.
Cestovni kancelat Cedok dale nabizi svym klientdm rtizné produktové vyhody a benefity:

- pfimé€ lety k mofi vlastnimi letadly

- odlety z Prahy, Brna a Ostravy

- autobusové expresy na letisté

- odjezdy autokarovych zajezda ze 60 mé&st
- vyhody pro &leny Clubu Cedok

- dovolené na splatky
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- vyhodné pojistna smlouva

- kvalitni delegéati a privodci

Nabidka cestovni kancelare Cedok

Cestovni kancelaf se orientuje na rtizné formy dovolené a pro kazdou vytvari zvlastni

katalog. Jednotlivé katalogy jsou rozdé&lené

Z aktualni nabidky jsou to katalogy:

podle zemi a obdobi, na které ve vztahuji.

Léto 2006

Nabizené zemé

Letadlem k mofti

Spanélsko a Portugalsko, Recko a Kypr,
Cerné moie, Chorvatsko a Cerna hora, Italie
a Stfedomofti, Turecko, Afrika,

Asie,Amerika

Autem a autokarem k mofti

Chorvatsko a Cerna hora, Francie,

Spanélsko, Italie, Cerné mote

Hory, 1azn¢ a jezera

Slovensko, Mad’arsko, Rakousko

Poznévaci zajezdy

Klasicka Evropa (Benelux, Finsko, Francie,
VB, Irsko, Némecko, Svycarsko, Slovensko,
Rakousko, Mad’arsko, Polsko, Rumunsko,
Bulharsko), Severské zemé&( Skandinavie,
Pobalti/Rusko, Island), Stfredomof#i a
Portugalsko, Afrika, Asie,

Amerika,Australie

Tuzemské zajezdy

Severni, Zapadni, Stfedni, Jizni, Vychodni
Cechy, Severni Morava a Slezsko, JiZzni

Morava

Zima 2006

Nabizené zemé

Do Evropy a k blizkym mo#im

Volani dalek (exotika)

Thajsko, Ketia, Kuba, Brazilie

Lyzovani v tuzemsku

Severni Cechy, Zépadni Cechy a Sumava,
Jizni Cechy a Sumava, Vychodni Cechy,

Severni Morava, JiZzni Morava

LyZovani v zahranid&i

Francie, Italie, SV}’Icarsko, Rakousko,

Slovensko
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Katalogy obsahuji kromé& mista zajezdu i informace o destinacich, o délce zajezdu, o
moznosti ¢erpani dalsich sluzeb v misté pobytu, o ubytovani a stravovani.

V katalogu kromé nabidky zajezdd se nachazeji informace o obsahu, rozsahu a dalgich
podminek poskytovanych sluzeb, cenik, informace o pojisténi, vSeobecné smluvni

podminky a informace o autorizovanych prodejcich cestovni kancelare Cedok.
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5. Diskuze

r r

5.1 Analyza marketingovych ¢&innosti a vyuZivani marketingovych

komunikaci

Na zdkladé vlastniho Setfeni bylo zjisténo, Ze cestovni kancelat Cedok se zabyva
komunikaci se zdkazniky jak doméciho tak zahrani¢niho cestovniho ruchu. Marketingovou
¢innost provadi oddé€leni centralniho marketingu.

Na zaklad¢ Setteni bylo zjisté€no, Ze cestovni kancelaf nema zadnou oblast, na kterou by
se vyhradn¢ specializovala. V nabidce ma snad vSechny zemé& svéta a pokud ne, tak
v pfipad€ zajmu by z4jezd do dané destinace zakaznikovi ur¢ité sestavila (Exklusive Travel
Cedok — dovolena na piani).

Nabidka se tyka celého roku, tzn. Ze katalogy jsou vypracovany na vechny &asti roku.
V komplexni nabidce Cedoku se vyskytuje nékolik produktd, které se daji oznacit jako
specialni produkt cestovni kancelafe. Jsou jimi napf.:

> Golfs Cedokem
Poznavaci okruhy v exotickych zemich
Cesta kolem svéta
Potapéni s Cedokem
Safari
Vyuka jazykt v zahranici

Mistrovstvi svéta ve fotbale — Némecko 2006

vV V V V V VYV VY

Premiér League

Bylo zjisténo, Ze za marketing a promotion cestovni kancelafe Cedok je zodpov&dné
Gstfedi spoleCnosti v Praze, které stanovuje a vybird cile, strategii a stanovuje
marketingovy strategicky plan. Toto ustfedi i alokuje a stanovuje ¢astky, které budou na
marketingovou &innost vydavany. Cestovni kancelat Cedok si vede podrobnou databazi
svych klient(i, coZ napoméha k monitorovani a statistickému pozorovani stalych zakaznikd.
Provadi téz marketingovou kontrolu. Zjist'uje, zda byly finan&ni prostfedky a veskeré Usili

vynaloZené na propagaci optimalné vyuZity.
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Marketingova komunikace v Severodeském regionu
Inzerce

Nejcast&jsi formou marketingové komunikace, ktera je b&zné vyuzivéana, je inzerce
v regionalnich denicich nebo pfilohach celostatnich denikd, &i radiich. Pro region Severni
Cechy Jjsou to radia (Blanik, Impuls, Evropa 2, Frekvence 1, radio Most, North Music,
Labe). Rozhodujicim méfitkem je pokryti regionu a poslechovost. Deniky jsou napf. Denik
Bohemia, severoCeské pfilohy vsech celoplosnych denikd, Radniéni noviny. Dale je
vyuzivana inzerce v rliznych Casopisech. A v neposledni fadé i rtizné soutée o zajezdy

s Cedokem (radio Agara — posledni sout&z o z4jezdy do Egypta).
Prostorova reklama

Cedok vyuziva i prostorovou propagaci ve formé billboardi, a to hlavné v obdobi
zahgjeni prodeji zima a hlavni sezéna, vykladni sk¥ing, reklamni Stity na budovach,
reklama na dopravnich prostfedcich méstské hromadné dopravy (v kazdém mist& v sidle
kmenové provozovny cestovni kanceldfe). Dale pak prezentace na vyznamnych
spole¢enskych, kulturnich a sportovnich akcich, akce pro stfedni Skoly se zaméFenim na
cestovni ruch, Ucast na seminafich organizovanych odbory cestovniho ruchu mést a kraje,

vylep plakati nebo konkrétni propagace zajezdd, svételna prostorova reklama.
Slevy

I kdyz jsou slevy soucasti ceny, tedy jiné &asti marketingového mixu, mizZeme je téZ
zafadit mezi podporu prodeje, jako jednu z &asti marketingové komunikace. Cestovni
kancelai Cedok poskytuje svym klientim pomé&rmé velké mnoZstvi slev a vyhod v podobé
slevovych kuponu.

V SeveroCeské regionu jsou mimo celoplosnych slev vyuzivany i specialni klubové
slevy (bonifikace ke slevam za v&asny nakup, slevy pii nakupu zboZi a sluZeb u partnert
cestovni kanceldfe Cedok), slevy ,,V posledni minuté“ a moZnosti mimotradnych slev
(napf. pro navstévniky rlznych vystav, veletrhii, jednorazovych spole¢enskych,
sportovnich a kulturnich akei). Cestovni kancelaf spolupracuje s vyznamnymi firmami,
spoleCnostmi a organizacemi v regionu a na zaklad& uzaviené smlouvy o poskytovani
sluzeb jejich zaméstnancim za zvyhodnénych podminek poskytuji slevy z katalogovych

cen zdjezdd nejen pro zaméstnance, ale i pro doprovodné osoby. Slevy pro smluvni
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partnery se pohybuji v rozmezi 5% - 9% , li3i se dle velikosti firmy nebo organizace a
druhu zéjezdi. Tyto slevy jsou celoro¢ni s moZnosti opakovaného nakupu zéjezdu,
pfi¢emz neni rozhodujici, zda se zamé&stnavatel nebo odborova organizace finan¢né podili
na uhrad¢ ceny zajezdu nebo je cena hrazena z vlastnich prostredkil. Zasadni podminkou
je, aby se zaméstnanec identifikoval napf. objednavkou zamé&stnavatele, identifika¢ni

kartou nebo potvrzenim zamé&stnavatele.
Katalog

Cestovni kancelaf si vede databazi klientd a na zakladé ni zasila vérnym zakaznikiim
katalog na dalsi sezonu bud’ postou nebo pres e-mail. Tento zpusob je stale vice roz§iten a
nazyva se mailing. Pfi zah4jeni prodeje zimy nebo hlavni letni sezony je provadén mailing

na cilové skupiny klientd, v ostatnich ptipadech se katalogy zasilaji jen na pozadani.
Club Cedok

Dal$im duilezitym nastrojem marketingové promotion je u Cedoku bezesporu Club
Cedok, jehoz Clenem se muZe stat kazdy, kdo si zakoupi zijezd s Cedokem a vyplni
registraéni formular. Clentim Clubu Cedok cestovni kancelaF nabizi az 2 % bonifikace ke
slevam za v&asny ndkup a 3 % trvalou slevu u klubovych produktii. Pro téely t&chto slev
vytvotil Cedok databazi klubovych hotelli, kde je mozné tuto slevu uplatnit. Cestovni
kancelarf si vede databazi majitelt t&chto karet. Do soudasné doby si v Severnich Cechach
kartu Clubu Cedok zfidilo 246 osob, pficemzZ jedna vydana Kkarta se vzdy vztahuje na
jednu rodinu. Klientim karty jsou dale nabizeny slevy u vybranych partnerti Cedoku: T-

Mobile, Cesky Telecom, Ceska spofitelna, atd.
Utast na veletrzich, vystavach a workshopech

Mezi nejdiileZit&jsi propaga¢ni nastroje Cedoku bezesporu patfi ucast na veletrzich,
vystavach a workshopech tykajicich se cestovniho ruchu. V Ceské republice se jedna
predevsim o veletrh cestovniho ruchu GO&Regiontour v Brn& (12.—15. 1. 2006) a Holiday
World v Praze (23.-26. 2. 2006).
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Internetové stranky

V. dnes$ni dob& by se Zadna cestovni kancelaf neobesla bez vlastnich internetovych

stranek. Cedok proto provozuje webové stranky www.ledok.cz, kde je moZné najit

elektronické informace o zajezdech a provest rezervaci. Déle se zde nachazi nabidka
katalogli zahranié¢nich a tuzemskych zdjezdu, popis stiediska, ubytovaci kapacity a dalsi
uzite¢né informace o zajezdech v posledni minuté, aktudlni podasi ve vybranych
stfediscich, fakultativni sluzby, ceny, ménovy kalkul4tor a kurzovni listek, aktuality,
vyhledava¢ zijezdl, ceny letenek. Je zde mozné provést okamZitou rezervaci zajezdu,

letenky. Internetové stranky Cedoku spravuji dvé firmy.
Modr4 linka Cedoku

Cedok dale provozuje bezplatnou telefonni linku, tzv. Modra linka Cedoku

(800 112 112), na které poskytuje informace a Je mozné také provést rezervaci.
Slogan

Cestovni kancelar Cedok uziva fadu slogani. Mezi nejznamg;jsi, ktery je mozné slyset

svvr

v mistnich radiich, pat¥i ,, Garance nejnizsi cen .
Clenstvi v asociacich

Cestovni kancelat Cedok Je €lenem Asociace cestovnich kancelafi Ceské republiky
(ACK CR) a Asociace Ceskych cestovnich kancela¥i a agentur (ACCKA). Ze zahrani¢nich

asociaci je to napt. ASTA (Americka asociace cestovnich kancelaf).

Cestovni kancelat Cedok, a .s. m4 i zastoupeni v zahrani¢i v podob& majetkové ucasti.
Jedna se tyto spoleénosti: Cedok Travel Limited v Londyng, Cedok — France S.a.r.l.
v Pafizi, Cedok — Reisen G.m.b.H ve Frankfurtu, Berling, Vidni a Ziirichu, Cedok v Rusku
a Cedok Slovakia v Bratislavé. Jejich poslanim je marketing, propagace a akvizice

incomingovych akci.
5.2 Doporucéeni

Na zaklad¢ ziskanych informaci miZeme konstatovat, Ze cestovni kancelai Cedok ma

presné stanoven plan marketingové komunikace. V ramci marketingového planu definuje
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rozbor cilG tykajicich se marketingové komunikace. Neustale sleduje Uplnou integraci
marketingového planu a plant reklamy. Pravidelné jsou redukovany cile a strategie
marketingové komunikace. Protoze mé spole€nost jasné definované cile marketingové
komunikace, mlize znich odvodit ukoly, které bude tfeba plnit, a vy¢leriuje na né
odpovidajici zdroje. Spole¢nost je neustéle zapojena do novych metod komunikace na trhu.

Cestovni kancelai Cedok vyuZiva ob& formy komunikace, tedy osobni komunikaci
(veletrhy, vystavy cestovniho ruchu, studijni cesty) a neosobni masovou komunikaci
(reklama). Spole¢nost vyviji své marketingové aktivity po celé Ceské republice, jelikoz
vSak byla zkouména pobocka cestovni kancelafe v Lounech, nehraje oblast plisobnosti az
tak vyznamnou roli. Ur€it¢ zajimavéjsi je zaméfeni pozornosti na to, jaké nastroje
marketingové komunikace jsou vyuzivany. Jedna se o vSechny sloZzky marketingového
mixu (reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations).

Cestovni kanceldf vyuziva propagaci na webovych strankéach, vytvari katalogy na
kazdou sezédnu, které rozesila svym stalym klientim prostfednictvim poSty nebo e-mailu,
vyuZziva i prostorovou propagaci ve forme billboardt, reklamu na dopravnich prosttedcich
mé&stské hromadné dopravy. Poskytuje slevové kupony. Vydava klubové karty. Tyto karty
pfinasi svym drzitelim rtzné vyhody a slevy nejenom na vybrané zijezdy. VyuzZiva
propagaci v médiich. Cestovni kanceldf se déale ucastni dualezitych vystav a veletrht
cestovniho ruchu. Tyto &innosti se daji zafadit do osobniho prodeje, publicity a public
relations. Existuji dv& asociace ptisobici na ¢eském trhu — ACK CR a ACCKA a cestovni
kancelat Cedok je &lenem obou, coZ piispiva k dobrému image a good will cestovni
kancelare.

Za marketingovou komunikaci v regionu Severni Cechy je zodpovédna regionalni
feditelka. V této oblasti se nachazi $est pobodek cestovni kancelate Cedok. Na zakladé
prizkumu bylo zji§téno, ze veskeré prostifedky vynaklddané na marketingovou komunikaci
jsou zde optimalné vyuzivany. Pobocka cestovni kancelafe v Lounech vyuziva vSechny
vySe zminéné zplsoby oslovovani zakaznikii. Konkrétné¢ se jednd o propagaci
v regionalnich denicich a mistnim rozhlase. UmoZiiuje potencialnim klientiim ziskat z4jezd
jako hlavni vyhru v nékterych mistnich radiich. Rozesilda svym stalym zakaznikim
katalogy prostfednictvim poSty nebo e-mailu.

Pfestoze bylo zjisténo, Ze lidé nejcastéji vyuzivaji internet pfi vybéru cestovni
kancelafe, do budoucna bych uvazovala o rozsifeni propagace pfimo v lounskych denicich

jakymi jsou Lounsky Press a Svobodny Hlas. Mohlo by se jednat jen o narazovou reklamu,

34



aby pfimo obyvatelé mésta Loun mé&li vét§i moZnost dozvédét se o vyhodnych nabidkéach
Cedoku.

Pro ziskéani a trvalé udrzeni zakaznikl je velmi dulezité i chovani a vystupovani
jednotlivych zamé&stnanct cestovni kancelaf. Pobo&ka cestovni kancelafe Cedok v Lounech
zaméstnava dvé Skolené pracovnice. Na zédkladé€ terénniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze jejich
pfistup k potencidlnim zékaznikiim je velmi vstficny. Poskytuji svym klientim veSkeré
potiebné informace a snazi se jim vZdy s ochotou pomoci ve viech otdzkach spadajicich do

jejich kompetenci.

5.3 Zhodnoceni stanovenych hypotéz

Pted vyzkum byly stanoveny pracovni hypotézy, které je zde mozné podrobné& rozebrat.
Prvni tfi hypotézy se tykaly dotaznikového $etieni. Prvni hypotéza se vazala k 2. otdzce a
zné€la: Informace o cestovnich kanceldri ziskdvaji lidé nejcastéji z internetovych strdnek.
Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjisté€no, Ze nejpouzivangjsi formou
pfi vybéru cestovni kancelafe jsou opravdu internetové stranky, které zvolilo 52
dotazanych. Tuto hypotézu lze tedy potvrdit. Z nésledujici tabulky je patrné, Zze webové
stranky vyuzivaji jak muZi tak Zeny pfevazné€ mladsi v€kové kategorie, tj. do 30 let.
Dotazovani ve v€ku 30 — 50 let upfednostiiuji televizni a rozhlasova média. Nejméné
vyuZivand je metoda zji§tovani informaci pfimo v cestovni kancelafi, dale pak vyuzivani

riznych periodik, ¢asopisti a informa¢nich letak.

Tabulka & 5

A

Zpusoby ziskavani informaci o cestovnich kancelarich

Zeny ve véku Muzi ve véku
Zdroje informaci do18 | 19-29 | 30-50 | 51vice | do18 | 19-29 | 30-50 | 51 vice
Televize, rozhlas 4 14 1 9
Internetové stranky 12 10 12 12 6
Casopisy, noviny 1
Informacni letaky 3
Ptibuzni, ptatelé 2 3 1 1
Ptimo v CK 1 1
Jiné zdroje (vystavy) 1

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni
Druha hypotéza, kterd znéla: Mezi studenty previddaji ti, kteFi cekaji na cenovd

zvyhodnéni a az pak si zdjezd koupi. Tuto hypotézu je mozné zcela vyvratit. Bylo

dotazovano 38 studentli, nichz 8 studentli uvedlo, Ze jejich hlavni prioritou pfi koupi
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zéjezdu je cenové zvyhodnéni. Vétsina uvedla, tedy presné 25 studenti, Ze s radosti cenova
zvyhodnéni vyuziji, ale neni to jediny divod jejich koupé. Zbylych 5 dotazanych studentt
ma jina kritéria pfi vybeér zajezdu.

Tabulka ¢. 6

Vyuzivani cenového zvyhodnéni studenty

Cenové zvyhodnéni
dekam pak koupim | s radosti vyuZiji mam jina kritéria
38 | 8 25 5

Studenti celkem

Vyuzivani cenového zvyhodnéni studenty
5

B éeksm };ak IHM'; ’
i O s radosti vyuZiji "
\Omam jina kritéria |

25 E

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Dal3i hypotéza se tykala konkrétniho nastroje marketingové komunikace a to reklamy.
Vyzkum byl provadén na zakladé stanovené hypotézy: Zeny jsou vice ovliviiovany
reklamou neZ muzi. Po vyhodnoceni dotazniku miZeme konstatovat, Ze pouze 5
z celkového poétu 100 dotazovanych odpovédélo, Ze se pfi vybéru cestovni kancelate
nechava ovlivnit reklamou. Odpovédély tak samé Zeny, takZe je moZné tuto hypotézu
opravdu potvrdit. Zeny mnohem vice sleduji reklamu a na jejim zaklad€ si vybiraji
cestovni kancelar.

Posledni hypotéza se tykala cestovni kancelafe a jejiho planu marketingové
komunikace. Pfesné znéni hypotézy je: Cestovni kanceldi md jasné stanoveny pldn
marketingové komunikace. Na zaklad€ prizkumu bylo zjist€no, Ze cestovni kancelat ma
jasné stanovené cile marketingové komunikace a tudiz vhodné uplatiiuje jednotlivé
néstroje marketingové komunikace. Ma stanoven pldn marketingové komunikace, na jehoz

zakladé provadi veskeré marketingové Cinnosti.
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6. Zavér

Bakalarska prace byla zaméfena na sledovani marketingovych ¢innosti cestovni
kancelafe a predevsim na jeji soudast, kterou Jje marketingovad komunikace. Zakladem
Usp&Sné marketingové komunikace je ziskani a trvalé udrZeni z4jmu a pozornosti
zakazniki. Cestovni kancelaF se musi snaZit ziskat pozornost a zdjem zakaznikd, potom
muZe vznikly vztah dale rozvijet a budovat vzajemnou komunikaci. Pokud se cestovni
kancelafi nepodaii oslovit zakazniky cileng, veskeré jeji naklady a vynaloZené uGsili na
propagaci nesplni pozadovany efekt. DileZitou roli v této oblasti hraje i kvalita chovani a
vystupovani jednotlivych zamé&stnanct cestovni kancelafe.

Pro vypracovani daného problému byla vybrana cestovni kancelaf Cedok, a. s., jeji
pobocka v Lounech. Cilem bakalédfské prace bylo provést rozbor marketingovych ¢&innosti
vybrané cestovni kancelafe a na zakladé toho zjistit, zda ma cestovni kancelaf jasné&
definovany plan marketingové komunikace. Podkladem pro uskute¢néni stanoveného cile
byly informace zjistované na zakladé dotaznikového Zetfeni a fizeného rozhovoru
s vedoucim pracovnikem a jednotlivymi zamé&stnanci cestovni kancel4fe. Zjisténé vysledky
byly déle analyzovany a vyhodnoceny.

Po skon€eni Setieni bylo zjisténo, e cestovni kancelaF Cedok ma dobfe promyslenou
problematiku marketingu a tudiz vytvai marketingové plany. VyuZiva veskeré nastroje
marketingové komunikace, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni
prodej a pfimy marketing. Spole&nost ma vlastni marketingové oddé&lni, které neustale
sleduje integraci marketingového planu a planu reklamy. Na zaklad¢ priizkumu bylo
zjisténo, Ze cestovni kancelaF ma presné definované cile marketingového planu a tudiz je
schopna méfit ndvratnost investic na marketingovou komunikaci. Cestovni kancelaf tedy
vhodné uplatiiuje stanovenou marketingovou koncepci.

Nabidky cestovnich kancelati v Ceské republice jsou velice podobné. Vétsina
zékaznikd se v soucasné dobé snazi vyuZivat hlavné cenové nejvyhodnéjsi nabidky, které
se Casto liSi jen o zanedbatelné &astky, a diky tomu stfidaji cestovni kancelare. Pokud jim
tedy cestovni kanceldf nabidne kvalitni sluzby a bude s nimi utvafet dobré pozitivni
vztahy, nebudou mit zékaznici pottebu obracet se na jejich konkurenty. Cestovni kancelare
by si mély uvédomit, ze pokud chtg&ji obstat na tomto trhu, nemély by zapominat ani na

marketingovou kontrolu.

37



7. Seznam pouzité literatury

[1]. Foret, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno, 2003, ISBN 80-7226-
811

[2]. Heskova, M.: Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu, VSE, Praha,
2001, ISBN 80-245-0176-7

[3]. Horakova, H.: Strategicky marketing, Grada Publishing, Praha, 2003, ISBN 80-247-
0447-1

[4]. Horakova, I.: Marketing v soucasné svétové praxi, Grada Publishing, Praha, 1992,
ISBN 80-85424-83-5

[5]. Janeckova, L., Vasikova, M.: Marketing sluzeb, Grada Publishing, Praha, 2001, ISBN
80-7169-995-0

[6]. Kotler, P.: Marketing podle Kotlera: Jak vyrabét a ovladat nové trhy, Management
Press, Praha, 2000, ISBN 80-7261-010-4

[7]. Majaro, S.: zdklady marketingu, Grada Publishing, Praha, 1996, ISBN 80-7169-297-2

[8]. Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, Victoria Publishing,
Praha, 1995, ISBN 80-85605-90-2

[9]. Némcansky, M.: Management Cestovniho ruchu 1, 2, Slezska univerzita, Karvina,
ISBN 80-85879-18-2

[10]. Némcansky, M: Propagace v cestovnim ruchu, Slezskd univerzita, Karvina, 1998,
ISBN 80-7248-013-8

[11]. Novacka, L. a kol.: Technika v cestovnim ruchu, Ekonomicka univerzita v Bratislave,
Obchodni fakulta, Bratislava, 2004

[12]. Orieska, J.: Technika sluzeb cestovniho ruchu, Idea Servis, Praha, 1999, ISBN 1866-
048-99

[13]. Orieska, J.: Ekonomika sluzeb cestovniho ruchu, Idea Servis, Praha, 1999, ISBN 80-
85970-29

[14]. Svétlik, J.: Marketing — cesta k trhu, Ekka, Zlin, 1994

[15]. Doswell, Roger: Tourism, How effective management makes the diference, 1998

38



Internetové stranky:
www.cestovni-ruch.cz, 08/2005
www.Cedok.cz, 02/2006
www.portal.mpsv.cz, 02/2006

www.ustinadlabem.czso.cz, 01/2006

39



8. Seznam priloh

1. Tabulky se statistickymi udaji o dané oblasti
2. Dotaznik pro respondenty
3. Otazky pro vedouciho pracovnika cestovni kancelafe

4. Titulni stranky vybranych katalogt na rok 2006

40



Priloha ¢. 1: Tabulky se statistickymi udaji o dané oblasti

Tabulka ¢. 1

Vyvoj poctu obyvatelstva v Lounech k 1.1. daného roku

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
20404 | 20203 | 20025 | 19908 | 19872 | 19858 | 19575 | 19 359 | 19232 | 19 152
Tabulka ¢. 2

Struktura obyvatelstva ve mésté Louny k 1.1. 2006
Pocet obyvatel Primérny vék
Celkem Muzi | Zeny Celkem Muzi | Zeny
19 152 9118 | 10034 38,7 37,1 40,1
Tabulka ¢. 3

Vékové slozeni obyvatelstva v Lounech k 1.1. 2006

Obyvatelstvo ve véku (v %) Muzi ve véku (v %) Zeny ve véku (v %)
0-14 15 - 64 65+ 0-14 15 - 64 65+ 0-14 15- 64 65+
15,1 725 12,4 16 74,3 9,7 14,2 70,9 14,9
Tabulka ¢. 4
Informace o nezaméstnanosti v okrese Louny k 1.1 2006
: p Z toho podil (v %) Mira
Registrovani .
uchazegi o praci | zen | absolventii kol | ob&anu SZPS "eza"'gf,ga"”t'
7 655 3788 464 1140 13,54

Pozn.: Obcané SZP — Osoby se zménénou pracovni schopnosti

Zdroj:

www.ustinadlabem.czso.cz, 01/06

www. http://portal. mpsv.cz/sz/local/In_info/statistika/vyvoj nezamestnanosti_r.2006.xls, 01/06




Priloha ¢. 2: Dotaznik pro respondenty

1) Podle jakych Kritérii si vybirate CK
a) cenova nabidka zajezdu
b) typ zdjezdu (poznani pfirody, moZnost sportovat, relaxovat,..)
¢) CK, jeji image a jeji postaveni na trhu
d) ochota zaméstnancii v CK
e) katalog a jeho uroven
f) reklama CK
g) vérnost, jezdite stale s jednou CK

2) Kde nejéastéji ziskavate informace o CK
a) zrozhlasovych nebo televiznich medii
b) z internetovych www stranek
c) z Casopist nebo z jinych tiskovych periodik (noviny)
d) zinformaénich letakt
e) od pribuznych ¢i piatel
f) ptimo v CK
g) zjinych zdroju (prosim uved’te jakych) ........ccoceriiriiiniiniiniinceneene

3) Vite kolik CK se nachazi ve vaSem mésté (v Lounech)
a) ano, je to ........... CK
b) nevim

4) Ukastnili jste se nékdy zajezdu, ktery pofadala CK Cedok
A) ANO0 — KONKTAL ......ooiiiniiiiiieeieee ettt et
b) ne

5) Pokud ano, byl/a jste se zajezdem (poskytovanymi sluzbami, programem,
pruvodcem,..)
a) spokojen/a
x  CK jsem doporucil/a znamym
x napsal/a jsem pochvalny dopis
x povazuji to za samoziejmost, nechal/a jsem si to pro sebe
b) nespokojen/a
x informoval/a jsem znamé
x napsal/a jsem stiZnost
% nechal/a jsem si to pro sebe

6) Navstivili jste jiz nékdy pobocku CK Cedok v Lounech
a) ano
x jedenkrat
x vickrat
% jsem staly zakaznik
b) ne

7) Pokud ano, jak hodnotite pFistup a ochotu zaméstnanci
[1: nejlepsi=—57 NEhOBED s s RAss



8) Dostavate domu pravidelné katalog CK Cedok
a) ano
b) ne

9) Jste ¢lenem klubu Cedok
a) ano
b) ne

10) Zicastnili jste se nékteré propagaéni akce CK Cedok
a) ano
x  soutéZe
x rozdavani letakd

11) Jakou diilezZitost pFikladite cenovému zvyhodnéni
a) tekam na cenové zvyhodnéni a az potom koupim zajezd
b) s radosti vyuziji cenové zvyhodnéni, ale neni to jediny divod koupé
¢) nevyhledavam cenové zvyhodnéni, mam jiné kritéria pfi vybéru a koupé zajezdu

12) Osobni udaje:
Vek: Pohlavi:
a) do 18 let a) muz
b) 18 —29 let b) Zena
¢) 30-50let

d) 51 letavice

Pracuji v oblasti:

a) zakonodarci, vedouci a fidici pracovnici

b) védedti a odborni dusevni pracovnici

¢) techniéti, zdravotniéti, pedagogicti pracovnici a pracovnici v pfibuznych oborech

d) niz8i administrativni pracovnici (ifednici)

e) provozni pracovnici ve sluzbach a obchod¢

f) klasifikovani délnici v zeméd@lstvi, lesnictvi a piibuznych oborech (kromé obsluhy
stroju a zatizent)

g) femeslnici a kvalifikovani vyrobci, zpracovatelé, opravari (kromé obsluhy stroji a
zatizent)

h) obsluha stroju a zafizeni

i) pomocni a nekvalifikovani pracovnici

j) pfislusnici armady

k) OSVC — osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

1) nepracuji, jsem student

m) nepracuji, jsem bez zaméstnani

n) nepracuji, jsem v diichodu




Priloha ¢. 3: Otdazky pro cestovni kanceld¥

Nazev CK

Jak velka je Vase CK? Pocet pobocek?

Jaké sluzby poskytuje Vase CK?

Nabizi Vase CK né€jaké specialni produkty?

Na kterou cilovou skupinu se pfevazné zamétujete?

Kdo je v CK zodpovédny za marketingovou ¢innost?

Mite definovany plan marketingové komunikace?

Jakymi zptsoby oslovujete zakazniky? (inzerce v tisku, v radiich, www stranky, billboardy,..)
Jaky je slogan Vasi CK?

Jaké katalogy nabizite na tento rok?

Zasilate potencidlnim zakaznikiim katalogy a nabidkové listy?
Jaké slevy poskytujete svym klienttiim?

Kdo je zodpovédny za tvorbu internetovych stranek?

Jaké jsou podminky ¢lenstvi v Clubu Cedok?

Vedete si databazi svych klientti?

Zjistujete zpétnou reakci zdkaznikli na Vami poskytnuté sluzby?
Provadite marketingovou kontrolu?

Je Vase CK ¢lenem néjaké asociace?



Summary

This bachelor work is about promotion in tourism. The object of my bachelor work is
based on the analysis of marketing communication and the analysis of supply and demand of
selected travel agency in selected territory. The way of promotion of selected travel agency,
situation and conditions of marketing control must be found out. After the analysis certain
solution and recommendation for application in touristic business establishment must be
prepared. The recommendations involve all parts of marketing mix: advertising, sales
promotion, personal selling, public relations and direct marketing.

To obtain required data about activities of travel agency the controlled dialogues with
employees of travel agency were realized. The catalogues of selected travel agency were the
second data source, which was used in my bachelor work. For analysing the demand was
used questionnaire, the most used method of marketing research.

The selected travel agency has sophisticated marketing strategy. The travel agency has its
own marketing department.

The obtaining and the permanent maintenance of customers are essential precondition of

successful promotion.



