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Anotace

Cilem této prace je analyza relevantnich prvki makro i mikro prostiedi cestovni
kancelafe a navrh marketingové strategie pro budouci obdobi. Uvodni &ast se zabyva
cestovnim ruchem, jeho formami a zdkladnimi kategoriemi a jeho vyznamem pro
ekonomiku. Informuje o postaveni cestovni kancelafe v regionu Slovacko a jeho
nejbliz§im okoli. Informuje o zékladnich problémech cestovniho ruchu v tomto regionu
zamefeném na silné kulturni a folklorni prameny. Stézejni ¢ast je vénovana marketingu
s jeho specifiky charakteristickymi pro tento pifihrani¢ni region. Na zdklad¢ ziskanych

teoretickych poznatkl a vysledkii provedenych analyz je v dalsi ¢asti prace navrzena a

zdivodnéna marketingova strategie pro budouci obdobi vybrané cestovni kancelare.
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Annotation

The goal of this thesis is to analyse the relevant elements of makro and also
mikco-enviroment of one travel-agency and to outline a future proposition when it
comes to marketing strategy. The thesis is dividend into several parts. The introduction
of this thesis is dealing with tourism and his forms and his signification for the economy
itself. This thesis is supposed to inform you about one particular travel agency in the
region Slovacko and his surroundings and the basic and most common issues a travel
agency in this region might get into. The strong bond with folklore and culture is what
makes this business specific in here. The main part deals with marketing and his
specifics, which are typical for a cross-border region like Slovacko. Based on acquired
information and analysis there is a draft of future-marketing strategy of this travel

agency.
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Uvod

Cestovani a cestovni ruch jsou aktivity, jejichz souhrn ptedstavuje jedno z
nejvétSich sveétovych ekonomickych odvétvi. Cestovni ruch je nejvétSim tvircem
pracovnich mist, jednim znejvétSich exportnich odvétvi a vyznamny stimulator
investi¢nich aktivit. O rozvoji cestovniho ruchu svéd¢i to, ze za uplynulych vice nez
padesat let se pocet turistil, kteti ptekrocili hranice své domovské zemée, zvysil témér

29krat. To predstavuje primérny ro¢ni ptirtstek téméf o 7 %.

Je ztejmé, ze rozvoj cestovniho ruchu bude v neztencené miie pokracovat i v
soucasném stoleti s tim, ze postupné, v souladu s rozvojem dopravnich moZznosti a
postupujici globalizaci, se bude zvySovat podil novych regiont jako zdjmovych oblasti
cestovniho ruchu. Pies rychly rist cestovniho ruchu a nesporny a neoddiskutovatelny
pfinos pro narodni ekonomiky se cestovni ruch vitadé zemi dosud setkava
s nedostatecnym politickym 1 ekonomickym docenénim. Je to zpiisobeno i tim, Ze
cestovni ruch neni ekonomicky a statisticky uzaviené odvétvi, o némz existuji
vypovidaci ekonomické ukazatele, ale souhrnem rtiznych ¢innosti a aktivit lidi, které

zasahuji a prostupuji v rizné mife do mnoha ekonomickych odvétvi.

V dnesni dobé¢, kde se zostiujici se konkurence a téZké trzni podminky vyskytuji
témet ve vSech oblastech podnikani, je prakticky nemozné upoutat na sebe pozornost
bez reklamnich a propagacnich aktivit. Bez uc¢inné komunikace v podobé reklamy.
Kazdy z nas, at' individualni zédkaznici, podnikatelé ¢i manaZefi, je vystaven plsobeni
kazdodenni a vSudypfitomné reklamy. Pojem reklama mé& tak dnes rozsah

celosvétového vyznamu.

Cestovni ruch se stale vice stava ekonomickym fenoménem, ktery vice ¢i méné
ovliviluje cestovni kancelare, destinace cestovniho ruchu, podnikatelské subjekty a
ekonomiky stati. Cestovni ruch je tedy nutno chapat v jednoté jeho dvou stranek. Prvni
strankou je chapani cestovniho ruchu jako zplisobu uspokojovani potieb, tedy jako
oblast spotieby. Druhou strankou je chapani cestovniho ruchu jako oblasti
podnikatelskych ptilezitosti v mnoha oborech lidské ¢innosti, a jako vyznamné soucésti

ekonomiky spolegnosti, podle Indrové.'

"Indrova J. a kol. Cestovni ruch. Praha 2007; s 7.



Pro zadkazniky je dilezité, aby v&dEli o nds a naSich aktivitach, tudiz aby nas
méli v povédomi. K tomu aby se tak stalo, jsou potieba marketingové aktivity,
pfedevSim pak ty, které se zdkaznikem neustdle komunikuji. Tim je marketingova
komunikace. Propagace jsou aktivity ur¢ené ke komunikaci. Propagace je jednou ze
slozek ,,4 P*“ marketingového mixu. Hlavnim cilem je informovat, ptfesvédcit nebo
piipomenoutzdkaznikiim vlastnosti a dostupnost produktu. Pro firmy je proto dnes

propagace absolutné nezbytna. Diky ni maji moZnost upoutat pozornost piimo na sebe.

Uvodni &ast této prace se zabyva cestovnim ruchem, jeho formami a zakladnimi
kategoriemi a jeho vyznamem pro ekonomiku. Informuje o postaveni cestovni kancelare
v regionu Slovacko a jeho nejblizS§im okoli. Informuje o zékladnich problémech
cestovniho ruchu v tomto regionu zaméfeném na silné kulturni a folklorni prameny.
Stézejni Cast je vénovana marketingu s jeho specifiky charakteristickymi pro tento
piihrani¢ni region. Na zdklad¢ ziskanych teoretickych poznatki a vysledka
provedenych analyz relevantnich prvki je v dalsi ¢asti prace navrZzena a zdlvodnéna

marketingova strategie pro budouci obdobi vybrané cestovni kancelafe.



1. Marketing v cestovnim ruchu

1.1 Cestovniruch

Vznik cestovniho ruchu literatura datuje na prelomu 17. a 18. stoleti, kdy se také
vyskytuji prvni zminky o privodcich, ktefi se rekrutovali pfedev§im z divéryhodného
mistniho obyvatelstva nebo z fad zcestovalych krajant, jak pise Petri.? ,,Vyrazné se
vSak novodoby cestovni ruch zacal formovat na prelomu 20. stoleti v zavislosti na
spolecensko-ekonomickych podminkdch.*> Neustaly vyvoj cestovniho ruchu zpisobuje,
ze definovat cestovni ruch jako jednotnou disciplinu je velmi slozité. Cestovni ruch je
podle Petri ,,cestovani a prebyvani mimo misto trvalého bydliste, zpravidla ve volném
Case, a to za ucelem rekreace, rozvoje pozndni a spojeni mezi lidmi.“* Za meznik
v definovani cestovniho ruchu lze povazovat Mezindrodni konferenci o statistice
cestovniho ruchu, pofddanou v ¢ervnu 1991 Svétovou organizaci cestovniho ruchu
/WTO/ v kanadské Ottavé. Cilem této konference bylo sjednoceni terminologie
pouzivané v souvislosti s cestovnim ruchem. ,,Cestovni ruch je definovan jako cinnost
osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi i mimo
misto bydlisté a na dobu kratsi nez je stanovena, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny
nez vykondvani vydélecné cinnosti v navstiveném misté.* V souvislosti s definovanim
pojmu cestovni ruch je zapotiebi vymezeni zakladnich pojmii v oblasti cestovniho

ruchu. Jedna se o nasledujici pojmy:

1. Staly obyvatel (REZIDENT)

e v mezindarodnim cestovnim ruchu ve vztahu k dané zemi se pod timto pojmem
rozumi osoba, ktera zije v zemi alespon jeden rok pfed odjezdem do jiné zemé
na dobu kratsi jednoho roku.

e vdomdcim cestovnim ruchu ve vztahu k ur€itému mistu je za stdlého obyvatele
povazovana osoba, ktera vtomto misté¢ zije alespont Sest po sobé& jdoucich

- «6

mésicl pied piijezdem do jiného mista na dobu kratsi Sesti mésic.

2. Navitévnik (VISITOR)

% Viz. PETRU, Z.; HOLUBOVA, J. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha, 1994. s. 5.
> Tamtéz s. 9.

* Tamtéz s. 23.

> INDROVA, J. a kol. Cestovni ruch. Praha, 2007. s. 12.

S Tamtézs. 13.
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e v mezinarodnim cestovnim ruchu je osoba, kterd cestuje do jiné zemé¢, neZ v niz
ma sv¢é trvalé bydlisté na dobu neptekracujici jeden rok, pfi¢emz hlavni ucel jeji
cesty je jiny nez vykonavani vydélecné ¢innosti v navstivené zemi.

e v domacim cestovnim ruchu je navstévnikem osoba, ktera ma trvalé bydlisté
v dané zemi a kterd cestuje na jiné misto v zemi mimo své bydlisté¢ na dobu
krat§i nez Sest mésicli, pficemZ hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani

vydéle¢né Ginnosti v navitiveném mists.’

3. Turista (TOURIST)

e v mezinarodnim cestovnim ruchu je za turistu povazovana osoba, ktera cestuje
do jiné zemé& nez v niz ma své obvyklé bydlisté, na dobu zahrnujici alesponi
jedno ptfenocovani avSak ne delsi jednoho roku, pficemz hlavni ucel jeji cesty je
jiny nez vykonavani vydéle¢né ¢innosti v navstivené zemi.

e vdomdcim cestovnim ruchu je za turistu povazovana osoba trvale usidlena
v zemi, kterd cestuje do jiného mista odlisSného od jejiho bézného Zivotniho
prostiedi /v téze zemi/, na dobu zahrnujici alespon jedno pfenocovani, ale ne na
dobu delsi Sesti mésici, ptficemz hlavni Ucele jeji cesty je jiny neZ vykondvani

vydéledné &innosti v navitiveném mistd.«®

4. Vyletnik (EXCURSIONIST, SAMEDAY VISITOR) - jednodenni
navstévnik

e vmezinarodnim cestovnim ruchu je vyletnikem osoba, kterd cestuje do jiné
zem¢ nez v niz ma své trvalé bydlisteé a bézné zivotni prostiedi na dobu kratsi
nez 24 hodin, aniZ by v navstivené zemi pfenocovala, pficemz hlavni tcel jeji
cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstivené zemi.

e vdomdcim cestovnim ruchu je vyletnik osoba trvale usidlena v dané zemi, ktera
cestuje do mista odliSného od mista jejiho trvalého bydlisté a bézného zivotniho
prostiedi na dobu krat$i 24 hodin, aniz by v navstiveném misté pienocovala,
pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydéle¢né cinnosti

v navstiveném misté.«

7 INDROVA, J. a kol. Cestovni ruch. Praha, 2007. s. 13.

8 Tamtéz s. 14.

? INDROVA, J. a kol. Cestovni ruch. Praha, 2007. s. 14.
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Vvoev

cestovnim ruchu, nds nuti k tomu, abychom ho neposuzovali izolované. Musime se

odpoutat od jednorozmérného mysleni a pokusit se o vicerozmérny pristup
. , 1 . r~ s ’

k problematice cestovniho ruchu.<'° Je pochopitelné, Ze s ohledem na cil prace bude

pozornost vénovana ekonomickym a geografickym podminkam. Systém cestovniho

vvvvv

Obrazek 1 Systém cestovniho ruchu
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Zdroj: VYSTOUPIL, J. SAUER, M. Zdklady cestovniho ruchu. Brmo, 2006. s. 19.

K nadfazenym systémiim cestovniho ruchu, podle obrazku ¢. 1, patii
ekonomické prostiedi, socidlni prostiedi, politické prostiedi, technologické prostfedi a

ekologické prostiedi.

' VYSTOUPIL, J. SAUER, M. Zdklady cestovniho ruchu. Brno, 2006. s. 18.
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Jako podsystémy cestovniho ruchu pak byly, podle Vystoupila,"' urgeny

subjekt(y) cestovniho ruchu a objekt(y) cestovniho ruchu: instituciondlni podsystémy

jako jsou cilovd mista cestovniho ruchu, podniky cestovniho ruchu a organizace

cestovniho ruchu (vefejnopravni a soukromé -pravni organiza¢ni jednotky).

Literatura nejcastéji ¢leni cestovni ruch na formy a druhy cestovniho ruchu. To

12
znamena:

e Formy cestovniho ruchu, v nichZ dominuje pfedevs§im hledisko motivli ti¢asti na

cestovnim ruchu. Mezi zakladni formy cestovniho ruchu podle Petrii patfi:

o

o

o

o

rekreacni cestovni ruch,
kulturn€ — poznévaci cestovni ruch,
sportovné¢ — turisticky cestovni ruch,

lazensko-1écebny cestovni ruch.

Dale existuji tzv. specifické formy cestovniho ruchu, mezi néz patfi:

o

O

cestovni ruch mladeze,
cestovni ruch duchodcu,
kongresovy cestovni ruch,
lovecky cestovni ruch,

motoristicky cestovni ruch a dalsi

e Druhy cestovniho ruchu, které zohlediuji prevazné jevovy prubéh cestovniho

ruchu a zpisob jeho realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych,

spoleCenskych a jinych podminkach, jakoz i jeho ucinky. Jelikoz cestovni ruch

sledujeme z né€kolika hledisek, 1 ¢lenéni druhii cestovniho ruchu je na zakladé

né&kolika kritérii, podle Petrt:'*

O

7 mista realizace
=  domaci x zahrani¢ni
* mezindrodni (tj. souhrn zahrani¢niho cestovniho ruchu)

* tranzitni (tj. spojeny s prijezdem uzemi urc¢itého statu)

"' Viz. VYSTOUPIL, J. SAUER, M. Zdklady cestovniho ruchu. Brno, 2006. s. 18 — 19.

" Viz. INDROVA, J. a kol. Cestovni ruch. Praha, 2007. s. 17.

¥ Viz. PETRU, Z.; HOLUBOVA, J. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha, 1994. s. 24.

' Viz. PETRU, Z.; HOLUBOVA, J. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha, 1994. s. 24 — 26.

13



o Ze zpusobu Ucasti a formy uhrady nékladl na nasledujici:
=  Volny cestovni ruch (nazyvany ,,komercni‘)
* Véazany cestovni ruch (nazyvany ,,socialni*)
o Ze zpisobu a organizace zabezpeceni jeho priitbéhu na nésledujici:
* Neorganizovany x Organizovany
= Skupinovy x Individualni
o Z délky ucasti (resp. délky trvani cesty)
» Kratkodoby x Dlouhodoby

1.2 Cestovni kancelar

»Cestovni kanceldr je zakladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz
predmétem cinnosti je zprostredkovani, organizovani a zabezpecovani sluzeb
souvisejicich s cestovnim ruchem.“" Jak pise Petrd,'® po dlouhé obdobi (do roku 1989)
piisobilo v cestovnim ruchu na tizemi Ceskoslovenska pouze 9 organizaci zabyvajicich
se touto Cinnosti. Z celostatnich plsobeni se jednalo napiiklad o cestovni kancelat

Cedok, ktera pisobi v ramci Ceské republiky i dnes.

Cestovni kancelar podle Jakubikové funguje na principu obchodniho mezi¢lanku
— prostfednika. Je velkoobchodem, to znamena, Ze od producenta primarniho produktu
(dopravce, ubytovaciho zafizeni, stravovaciho zafizeni, kulturniho, sportovniho ¢i
zadbavného zatizeni a dalSich poskytovatelli produkt) produkt nakupuje a dale ho
v rizné formé prodava bud’ piimo kone¢nym zdkaznikiim, nebo cestovnim agenturam,
firmam apod., jak Jakubikovad zmifiuje."” Cestovni kancelaf nese viechna rizika
souvisejici s prodejem. Cestovni kancelai tedy nabizi a prodava sluzby, mezi jejichz
tady patfi: ,,poskytovani sluzeb cestovniho ruchu, zejména organizovani rekreacnich,
turistickych, tematickych a jinych pobyti, poskytoviani a zprostredkovani dopravy
ucastnikum cestovniho ruchu, zajistovani sluzeb verejneho stravovani, ubytovacich,
privvodcovskych a dalSich souvisejicich sluzeb.“" Typy sluzeb, které cestovni kancelaf

nabizi, se odviji od typu cestovniho ruchu, ktery cestovni kanceléat provozuje. Cestovni

15 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 25.
' Viz. PETRU, Z.; HOLUBOVA, J. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha, 1994. s. 52.
7 Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 25.
8 PETRU, Z.; HOLUBOVA, J. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha, 1994. s. 52.
14



kancelar se mize orientovat na domaci cestovni ruch, nebo na zahrani¢ni cestovni ruch,

¢1 na kombinaci obou typti.

Jak pise Petr,' v domécim cestovnim ruchu cestovni kancelafe zajistuji
zprostiedkovani a prodej pro skupiny a jednotlivce nasledujicich typt sluzeb: ubytovani
v hotelovych zafizenich, turistickych ubytovnach, v soukromi, v kempech a lehkych
obytnych zafizeni; stravovaci sluzby; pobyty vCetné¢ katalogovych a lazenskych; zajezdy
katalogovych, tematickych a forfaitovych; Skolni akce; vstupenky na kulturni a
sportovni akce; dopravni ceniny a rezervace; priavodcovské sluzby; dopravni sluzby

vSeho druhu; drobné upominkové a doplitkové predméty; ostatni souvisejici sluzby.

V pasivnim zahrani¢énim cestovnim ruchu cestovni kanceldfe zabezpecu;ji
zprostfedkovani a prodej pro skupiny a jednotlivce, a to nasledujicich typl sluzeb:
zajezdy a pobyty katalogovych a forfaitovych, zahrani¢ni dopravni ceniny, valuty,
ubytovaci a ostatni sluzby v zahranici, pravodcovské sluzby, dopravni sluzby vseho

druhu, sluzby pro motoristy, ostatni souvisejici sluzby.

Podniky cestovniho ruchu, tzn. subjekty, které poskytuji sluzby cestovniho
které realizuji cestovni ruch a vytvareji jeho ekonomicky vysledek, uskuteciiuji obrat,
tzn. trzby, vykony a zisk, jak piSe Petri. Cestovni kancelafe plni i fadu jinych funkci.
Mezi tyto funkce cestovnich kancelafi se tfadi funkce transformacni, pteklenovani
prostoru a ¢asu, zkoumani spotiebitelské poptavky, kontaktni, informacni, realiza¢ni,

vychovné aj.

Produkty cestovni kancelare, které nabizeji, se 1iSi v zavislosti na sluzbach, které
poskytuji. Mezi zdkladni produkty cestovnich kancelafi se mohou napiiklad fadit
»hekteré cestovni kancelare nabizeji pouze domaci destinace, jiné pouze nékteré
zahranicni destinace, dalsi domaci i zahranicni destinace; nékterée cestovni kancelare

nabizeji pouze predem pripravené balicky, jiné je sestavuji s klienty; nékteré cestovni

Y PETRU, Z.; HOLUBOVA, J. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha, 1994. s. 53..
2 Viz. Tamtéz s. 53.
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kancelare maji Siroké portfolio produktii pro mnoho trhu, jiné pouze pro specifické

skupiny klientii atd «*'

Pii nabizeni svych produktii vétSinou cestovni kancelafe spolupracuji se siti
dodavatelskych subjektii, jelikoZz se v ptfipadé¢ cestovni kanceldfe jedna o podnik
zprostiedkovatelskych sluzeb. Mezi dodavatelské subjekty se fadi podniky pifimo
uspokojujici potieby a poptavku ucastnikii cestovniho ruchu. Jedna se o hotelové
podniky a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb; podniky a zafizeni sportovné —
rekreacnich sluzeb; podniky a zatizeni sluzeb kulturnich a spolecensko — zabavnich;
lazeniské podniky; nékteré podniky dopravni (nekonvenéni doprava — lanovky, vleky,
rekreacni lodni doprava); podniky provozujici zvlastni sluzby (napf. horskd sluzba,
privodcovské sluzby, kongresové sluzby); podniky vyrabégjici turistické zbozi, podle

Jakubikové.?

Podnikéni cestovnich kanceléfi se tidi Zakonem €. 159/1999 sb., o nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Tento zakon vymezuje dvé€ Zivnosti,
tj. provozovani cestovni kancelafe a cestovni agentury, pficemz cestovni kancelar je
zivnosti koncesovanou a vyznacuje se tim, Ze organizuje a prodava zajezdy, nese plnou
zodpovédnost a za jejich realizaci. § 2 tohoto pfisluSného zékona ¢. 159/1999 Sb. udava,
ze provozovatel cestovni kancelafe (dale jen ,,cestovni kancelai*) je podnikatel, ktery je
na zékladé¢ koncese opravnén organizovat, nabizet a prodavat zajezdy. Cestovni
kancelari je také osoba, ktera ma v dob& podpisu cestovni smlouvy sidlo nebo misto
podnikéani v jiném clenském stat€ Evropské unie nebo v jiném staté tvotici Evropsky
hospodatsky prostor, nez je Ceska republika (dale jen ,.cestovni kancelaf usazena na
uzemi jiného statu®). Cestovni kancelaf usazena na uzemi jiného statu musi podnikat na
zaklad¢ opravnéni tohoto statu k provozovani cestovni kanceldfe a musi mit sjednané
pojisténi zaruky pro piipad Upadku cestovni kancelaie, nebo byt jinak pro tento piipad
zajiSténa, alespon v rozsahu stanoveném timto zakonem. § 2 tohoto pfislusného zdkona
¢. 159/1999 Sb. déle v bod¢ druhém udéava, Ze V ramci zivnosti podle odstavce 1 mlze
cestovni kanceldf rovnéz nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu;

organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné cestovni

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 26.
2 Viz. Tamtéz s. 24 — 25.
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kancelari za ucelem jejiho dalSiho podnikani; zprostiedkovavat prodej jednotlivych
sluZzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni kancelat nebo cestovni agenturu, pfipadné
pro jiné osoby (dopravce, poradatele kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci
apod.); zprostiedkovavat prodej zdjezdu pro jinou cestovni kancelar; cestovni smlouva
v téchto ptipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelafe, pro kterou je zdjezd
zprostiedkovan; prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky,

mapy, plany, jizdni fady tiSténé priitvodce a upominkové predméty.

1.3 Postaveni cestovniho ruchu v regionu

Postaveni cestovniho ruchu v ramci regionil je problematikou, kterou se zabyva
destinace cestovniho ruchu. Palatkova® definuje destinaci jako svazek riiznych sluzeb
koncentrovanych v ur€itém misté nebo oblasti, a to v ndvaznosti na atraktivity dané
destinace. Destinaci se ted’ mini i region, pfi¢emz mira rozvoje cestovniho ruchu zavisi
na navstévnickych atraktivitach regionu. ,.Destinace cestovniho ruchu je podle WTO
geograficky prostor (stdt, region, misto), které si navstévnik vybird jako cil své cesty.***
Destinaci cestovniho ruchu lze podle Jakubikové™ pokladat za jeden komplexni

produkt, ktery je sloZen z mnoha produkt; a za kolektivniho vyrobce.

,Lidé vnimaji destinaci jako celek. Vnimaji krajinu, prostredi, nabizené sluzby a
jejich kvalitu, kulturni, sportovni a rekreacni moznosti, bezpecnost, cistotu, vstricnost
mistnich obyvatel a jazykovou vybavenost lidi, se kterymi se behem pobytu setkavaji.
Navstevnik i turista prijizdeji do destinace jen tehdy, kdyz jim ma tato destinace co
nabidnout. Proto by si kazda destinace cestovniho ruchu méla poloZit otazku: Co je u

ro. . v oy v . Ve v % ’ 26
nas jedinecného, proc by turisté méli prijet pravé k nam?”

Postaveni cestovniho ruchu vregionu miZze ovlivilovat nejenom nabidka
navstévnickych atraktivit, ale také jiné faktory, jako naptiklad faktory lokaliza¢ni.
Lokaliza¢ni faktory rozvoje cestovniho ruchu v regionu se tykaji nasledujicich oblasti:

pfirodni ptedpoklady (tzn. reliéf a morfologické poméry (tzn. ptirodni rekreacni zdroje);

2 Viz. PALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha, 2006. s. 16.
2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 37.
» Viz. Tamtéz s. 37.
26 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 38.
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klimatické poméry (tzn. podnebi a klima); hydrologické poméry (tzn. povrchové vody,
mote, jezera, umélé vodni nadrze, vodni toky, podzemni vody); rostlinstvo a

zivoCiSstvo; a kulturné historické pfedpoklady.

Pro rozvoj cestovniho ruchu a jeho destinaci je dulezity marketing destinace
cestovniho ruchu. Marketing destinace cestovniho ruchu je, podle Jakubikové,”” proces
sladovani zdrojii destinace s potfebami trhu. ,,Marketing destinace cestovniho ruchu
obsahuje analyzu mista planovani, organizovani, Fizeni a kontrolu strategii na vymezeni
lokalit a sméruje hlavné k silnym strankam konkurencni pozice soucasnych mist
v mezindrodnim souboji o atraktivni cilové skupiny.“*® Nositeli marketingu destinace
cestovniho ruchu mohou byt podle Jakubikové®™ subjekty mistni samospravy, vyssich
uzemnich celkt; statni spravy (vlada, ministerstvo); firmy orientované na rozvoj uzemi
— soukromd, vefejnd, vefejné soukromd; odbornici (urbanisté, ndrodohospodafi,
geografové, marketéfi); mimovladni organizace, respektive jednotlivci (nadace, fondy,

z4jmové skupiny, politické strany).

Jakubikova® dale piSe, ze v marketingu destinace cestovniho ruchu je kladen
diraz na podporu komunikace mezi stranou nabidky a poptavky, na spolupraci mezi
aktéry uzemniho rozvoje z vefejného a soukromého sektoru, orientaci na potieby
navstévnikli — turistl, obcanli, podnikateli, vytvafeni spolecné uzemni identity,
pozitivni ofekavani a aktivni trzni podnikatelsky pfistup k lokalnimu a regiondlnimu
rozvoji. ,,Budoucnost komplexniho marketingu destinace spociva v silné produktové
politice, zamérené na tvorbu nabidky, kterda bude odpovidat predstavam poptavky,
v jejim propojeni s komunikacni politikou, v podpore vzniku instituce/instituci, které
budou podporovat komunikaci a partnerstvi mezi aktéry soukromého a verejného
sektoru. Diilezita je rovnez vertikalni a horizontdlni integrace poskytovatelii sluzeb,
kteri maji hlavni odpovédnost za vyvoj klicovych obchodii. Rozvoj destinace by mél byt

odborné rizen. Nejvyssi predstavitele kraju, mést a obci (hejtman, starosta, rada,

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 38
* Tamtéz s. 38.

¥ Viz. Tamtéz s. 38.

0 Viz. Tamtéz s. 38.
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zastupitelé) by meéli iniciovat a podporovat regiondlni a destinacni marketing, a tim

V. ’ s . o v ;. . ’ , 31
prispivat k rozvoji regionii, meést a obci i destinaci cestovniho ruchu.*

Postaveni cestovni kancelaie v regionu zaméfeném na silné kulturni a folklorni
prameny, ¢imz je minéno Slovacko, nemusi byt natolik obtizné. Slovacko patii mezi
jednu zuspéSnych navstévnickych atraktivit. Slovacko je dokonce Evropskou
excelentni destinaci, jelikoZ se v roce 2011 se stalo vitézem soutéze Evropské komise o

evropskou excelentni destinaci — EDEN 2011. (viz. Obrazek ¢. 2).

Obrazek 2 Slovacko -Evropska excelentni destinace

SLOVACKO - EVROPSKA
EXCELENTNI DESTINACE

".":li" F E.:t{_'l!: . - -
2C e, Vitéz soutéze

Evropske komise
0 evropskou
- excelentni
destinaci — EDEN
2011

ﬂ&%

TuROPEAN

Zdroj: http://www.slovacko.cz/ ze dne 26. 1. 2012

3 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 38.
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1.4 Marketing v cestovnim ruchu

Kotler,”* chape marketing jako uméni a védu vybéru z cilovych trhi a ziskavani,
udrzovani si a rozSifovani poc€tu zakaznikll vytvafenim, poskytovanim a sdélovanim
lepsi hodnoty pro zékaznika. Jakubikova,” zase chape marketing jako spoleensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby
a ptani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot. ,,Marketing je jednou z c¢innosti
vykonavanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, z nehoz ma
prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.*** Uloha marketingu v cestovnim
regionli, rastu hrubého doméciho produktu, ale také je ovlivilovatelem miry
nezaméstnanosti. Nasledujici ptipadova studie evokuje potiebu marketingu v cestovnim
ruchu. Pripadova studie: Lazeniska péce v CR v roce 2008: ,,V Registru zdravotnickych
zarizeni je evidovano 85 lazenskych zarizeni. Tato lazenska zarizeni disponuji celkem
25920 luzky. V roce 2008 bylo do lazenskych léceben prijato celkem 383 414 pacientu
(v ramci verejného zdravotniho pojisténi i samopldtci dohromady) a 4002 clenu
doprovodut pacientii, jejichz pobyt byl hrazen zdravotnimi pojistovnami. Z hlediska
zpusobu financovani lazenské péce bylo za rok 2008 léceno celkem 101 196 pacienti
v ramci komplexni lazenské (KLP) s uhradou z verejného zdravotniho pojisténi. V ramci
prispevkové lazenské péce (PLP), kde zdravotni pojistovny hradi vysetieni a léceni,
zatimco stravovani, ubytovani a jizdné do lazni plati pacient, bylo osetFovano celkem
15 162. Za lonsky rok bylo dale v laznich oSetrovano 113 041 pacientii z tuzemska mimo
verejné zdravotni pojisteni a 154 015 cizincii, kteri si tuto péci rovnéz hradili sami.
Pocty lazenskych pacientu po stagnaci kolem roku 2002 v nasledujicich letech trvale
naristaji. V ramci celkovych poctu vsak soucasné klesaji pocty pacientii, jejichz péce je
hrazena zdravotnimi pojistovnami. Vroce 2008 stravili pacienti v laznich CR celkem
5782 888 osetrovacich dnu, ztoho tvorily pobyty plné a Ccastecné hrazené ze
zdravotniho pojisténi (celkem KLP + PLP) podil 51,8 % a pobyty plné hrazené pacienty

z tuzemska i ciziny podil 48,2 %. Narust poctu tuzemskych samopldtcii a pacienti

32 Viz. KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007. s. 43.
3 Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 44.
3 Tamtéz s. 44.
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z ciziny nedokaze kompenzovat ubytek pacientii v ramci verejného zdravotniho
35

pojisteni.

V piipadé, Ze se hovoii o uplatnéni marketingu v cestovnim ruchu, hovoii se o
uplatnéni marketingu v oblasti sluZzeb cestovniho ruchu. JelikoZ je sluzba velmi snadno
napodobitelnd, jsou sluzby oblasti, ve které dochéazi k neustalym inovacim, jak zminuje
Jakubikova.’® Na tyto inovace a ménici se sluzby cestovniho ruchu reaguje marketing

sluzeb tfemi typy marketingu, jak je ilustruje obrazek ¢. 3.

Obrazek 3 Tti typy marketingu v odvétvich sluzeb

externi
marketing

interni
marketing

zameéstnanci —— interaktivhi —M8M8M88 — zakaznici
marketing

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 73.

Externi marketing ,predstavuje normdlni prdaci pri priprave, tvorbé cen,

distribuci a propagaci sluzby zdkaznikim.*>" Naopak interni marketing ,je marketing

provadeny firmou poskytujici sluzby za ucelem efektivniho skoleni a motivace

zameéstnancii, kteri jsou v kontaktu se zakazniky, a veskerého persondlu, ktery je

«38

podporuje, aby pracovali jako tym zajistujici spokojenost zdkaznika.*”” Zaméstnanci a

3SViz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 79.
% Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 70.
7 Tamtéz s. 72.
* Tamtéz s. 73.
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personal jsou totiZz velmi diilezitou slozkou marketingu, ¢ehoz si dnes vS§imaji 1 nekteré
firmy, které jsou si pln¢ védomy té skutecnosti, ktera byla po 1éta vlastni predevSim
japonskym firmam (u nas ji aplikoval Tomas Bat’a), a tou je, Ze spokojeny zaméstnanec
obslouzi svého zédkaznika mnohem Iépe nez zamé&stnanec nespokojeny. Vyzkumy, které

se v celém svété na toto téma uskuteénily, toto pIng potvrdily, jak pise Jakubikova.”

Oproti externimu a internimu marketingu stoji interaktivni marketing, ktery se

zabyva schopnostmi zaméstnanct pii obsluhovani klienta. Jakubikové také zminuje, Ze
pozornost si jisté zaslouzi i marketing vztaht a zdkaznicky individudlni marketing.

Marketing vztaht (relaéni marketing) se zabyva fizenim vztahti se zdkazniky a s dalSimi

subjekty (dodavateli, odbérateli, vefejnosti aj.) Zakaznicky individudlni marketing (one

— to — one marketing) je spojen s procesem, jelikoz cilem je zajistit dlouhodoby
pozitivni vztah zékaznika k firmé. Jde pfedev§im o propojeni aktivit, mezi néZ patii:
sbér informaci o zdkaznikovi, zpravidla dialogem; naslednd identifikace jednotlivych
zakaznikl, které je mozno povazovat za ,,vlastni*; rozvijeni dialogu se zakaznikem
pomoci interaktivnich médii za Ucelem pomoci zakaznikovi pifi hledani feSeni jeho
problému; hodnoceni zakaznika podle ziskanych informaci s cilem rozdélit zdkazniky
do homogennich skupin podle riznych kritérii a tomu pfizpisobit marketingovy mix.
Vysledkem by mél byt loajalni zdkaznik, ktery predstavuje pro firmu idedlniho nositele

vybornych referenci a reklamy.*’

Pfedmétem marketingu, nejenom v cestovnim ruchu, ovSem miize byt kromé
kategorii. ,,Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je
naprosto nehmatatelnd a nevytvdii Zddné nabyté viastnictvi*' PiigemZ setkani se
sluzbou je prvnim momentem, z néhoz se odviji vSe ostatni. ,,Setkani se sluzbou je dej,
pri némz zakaznik prichdzi do styku s obstaravatelem sluzby, s jeho zaméstnanci,
technologiemi a sluzbami, které poskytuje. Je to okamzik, v néemz marketing, pracovni
postupy a lidsky cinitel maji spolecné podporit vytvoreni a dodani sluzby, ktera

;g ’ ’ ’ v , v ’ . .70 v roor oy 42
odpovida zakaznikovym potrebam, vedomym rizikiim a ocekavani = moment pravdy.

39 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 73.
“ Tamtéz s. 74.
! Tamtéz s. 68.
* Tamtéz s. 68.
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Pro potfeby marketingu v cestovnim ruchu ¢lenime sluzby na sluzby terciarni,
kvartarni a kvintarni tak, aby se co nejefektivnéji vyuzily néstroje marketingového

mixu. (viz. Obrazek ¢. 4).

Obrazek 4 Klasifikace sluzeb

Sluzby terciarni Sluzby kvartalni Sluzby kvintarni

Sluzby diive Sluzby usnadiiujici a Sluzby, které ur¢itym

vykondvané doma zefektiviyjici rozdéleni prace zptisobem méni a
zdokonaluji jejich
ptijemce

-stravovaci sluzby; -doprava; -zdravotni péce;

-holi¢stvi a kadernisctvi; |-obchod; -vzdélani;

-pradelny; -komunikace; -rekreace aj.

-kosmetick sluzby; -finance;

-Upravy odévd aj. Spréva aj.

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 69.

Marketing v cestovnim ruchu zpravidla potfebuje kromé zminéné klasifikace
sluZeb znat jesté¢ odpovédi na dalsi otazky charakterizujici sluzbu, a to:

e Jaky je zplsob distribuce sluzby za zdkaznikem (cateringové sluzby) nebo
zakaznik ptichazi za sluzbou (sluzby CK, CA, restauracni a ubytovaci sluzby,
dopravni aj.)?

e Jaky je charakter poptavky po sluzbé: fluktuace poptavky, sezonnost, Spicky?

e Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem: vysoky, stiedni nebo
nizky kontakt?

e Do jaké miry Ize ptizptisobit sluzbu pozadavkim individudlnich zédkaznika?*

Klasifikaci sluzeb podle téchto odpovédi charakterizujici sluzbu a podle rtiznych

hledisek poté ilustruje obrazek ¢. 5.

3 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 69.
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Obrazek 5 Klasifikace sluzeb podle riznych hledisek

Podle segmentace trhu - kone¢ni spotiebitelé
- organizace
Podle stupné hmotnosti - zapujceni zboZi

- vlastni zbozi
-nejde o zboZzi

Podle poskytovatel -profesional
-neprofesional
Podle cile -zisk

-nejde o zisk
-regulované — profesional

Podle stupné regulace -neregulované — neprofesional
-vysoka ucast

Podle stupné zédkaznika -nizkd Gcast
-nizky podil

Podle podilu lidské prace -vysoky podil

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 69.

Z hlediska marketingu je ve sluzbach cestovniho ruchu dileZzita tzv. strategicka
predvidavost. Ve sluzbach by méla byt vénovana pozornost, jak pise Jakubikova,*
zejména diferenciaci nabidky sluzeb; inovacim; urovni kvality sluzeb; distribu¢nim
cestdm; cenové politice; marketingové komunikaci. Na soucasném globalizujicim se
trhu cestovniho ruchu je také diilezité vénovat pozornost soucasnym promeénam ve sféte
sluzeb, jak Jakubikova® dale uvadi:

e privatizace;

e nové technologie;

e vytvafeni fetézcl a franchisingovych siti;

e internacionalizace a globalizace sluZeb;

e zvySovani produktivity;

e zlepSovani kvality;

e pronikani velkych vyrobcli do oblasti sluzeb (General Electric do finan¢nich
sluzeb);

e tlaky vefejnych a neziskovych organizaci na ziskani novych finan¢nich zdroju;

e ziskavani kvalifikovanych manazerti, schopnych neustale inovovat;

* Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 70.
* Viz. Tamtéz s. 70.
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e prinik marketingu.

1.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie klade diraz ,,na strategické podnikatelské jednotky
(relativné samostatné jednotky uvniti firmy, produktové rady c¢i jednotlivé produkty),
které se orientuji na trzni segmentaci (rozdéleni trhu do skupin zdkazniku), zacileni
(vybéru segmentu i segmentii, na které firma zameri své usili) a umistovani produktit
v mysli zakaznikit ve srovnani s produkty konkurence a na dosahovani uspéchii v oboru
podnikani“** Vychozim bodem marketingové strategie je stanoveni marketingovych
cild. ,,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilu firmy a predstavuji
konkrétni marketingové zamery, soubor ukolii, které se vztahuji k produktim a trhim, a
firma predpokladd, Ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi.“*’ Cilem
cestovnich kancelafi by mélo byt odhaleni pfani zakazniki a UcCastnikd cestovniho
ruchu, kterym by cestovni kancelat méla ptizplisobovat marketingové cile a nastroje
marketingového mixu. Marketingové cile by ovSem mély byt utvofeny v rdmci
hierarchie cilli. Mezi marketingové cile mlze pattit ,podil na trhu, objem prodeje,
navratnost investic, ziskovost, zvyseni zakaznické zakladny nebo konkrétni jmenovité
ukoly, napriklad vstup na urcity trh, zavedeni nového nebo inovovaného produktu na
trh, snizeni cen urcitych produktii, zmena kontraktacnich podminek, zajisténi vyznamné
propagacni akce, rozsireni forem prodeje, zuzZeni distribucni site, sniZeni
marketingovych nakladii atd.“** Marketingové cile by mé&ly byt piesné, jasné, konkrétng
stanoven¢; vhodné; srozumitelné; métitelné v Casovych etapach; realné; akceptovatelné;
vzajemné sladéné a hierarchicky uspofadané, jak pise Jakubikova.* Marketingové cile

se poté pfizpisobuji nastrojiim marketingového mixu, jak ilustruje obrazek ¢. 6.

46JAKUBfKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 120.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 126.
*® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 127.
* Viz. Tamtéz s. 129.
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Obrazek 6 Cile podle nastroji marketingového mixu

Virobkové cile | | Servisnicile | | Distribuénicita | | KontraktaEnt | [ Komunikagni
- | g = cile cile
» exkluzivni [| » zvyeni dodaci ||« rozsiten « stabilizace = vzbuzen|
Spidkowy | pahotovosti distribuénich | cen pozornosi
wirobek [ » ZlepSan| keality clanki = smiuvni ceny + 2VyEeni
= intaligentni || dodévek » kencentrace * CENOYE znamosti
Spickovy « urychleni sluzeb distribuénich kontrola * TozZEifani
wirobak zakaznikim ElAnki * ZIMEny povédomi
slevny masovy ||« Zlepleni » ZhugtEni cansvEho « budovén(
wyTobak image sluZeb distributnich imagea postoje
= bEEmy Zakaznikim oblasti = gjednoceni = posilan]
standardni * snizeni ndkladd | | « zviSeni drovné rabat kupniho
wyrobak sluieb distribuénich * urychlanl Zamenu
| | = Me-too wrobek | | = prodiougani | clankd platebniho = spokojencosl
| | =wyrobek garanci » urychiani procesu g nakupem |
| | orlentovany o legistickych = snizan|
na design procasd (vérového
« specialni « snifeni rizika
wiTobak logistickych
nakladi
= I

Zdroj. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 129.

Na marketingové cile navazuji zdkladni sméry vedouci ke splnéni cili. Prvnim
krokem vedoucim k dosazeni cili jsou cilové trhy. CoZz znamend, ze firma na daném
trhu poznava rizné vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten
segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a voli své cilové
trhy. Pro kazdy z vybranych segmentd pak rozviji odlisny marketingovy piistup.”
Zpusobil segmentace trhu existuje celd fada, avSak Kolter popisuje nejnovéjsi metody
segmentace trhu, které se stanovuji podle ziskovosti; hodnot, které zdkaznici vyznavaji;

a loajality zakaznikd k firmg.”!

Druhym krokem vedoucim k dosaZeni cilti je formulace marketingové strategie.
Pti formulaci marketingové strategie jsou dilezité body, které 1ze shrnout v ramci tzv.

5C marketingové strategie:

*Viz. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 131.
*' KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007. s. 26.
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1. ,,Potteby zakaznikli (customer needs). Na uspokojeni kterych potieb a kterych
zékaznikd se zaméetime? - Model uspokojeni zakaznika (customer satisfaction model-
N. Kano).

2. Schopnosti a kompetence firmy (company skills). Jaké specifické schopnosti a
dovednosti potifebujeme k tomu, abychom uspokojili potieby cilovych zakaznik? -
Klicové kompetence (core competence) a SWOT analyzy (SWOT analysis).

3. Konkurence (competition). Kdo s nami soutézi o uspokojeni téchto potieb
zakaznik? - Konkurencni vyhoda (competitive advantage - Porterovy tfi generické
strategie).

4. Spolupracovnici (collaborators). Koho mame oslovit, aby nam pomohl? -
Strategickeé aliance (strategie aliance).

5. Kontext (context). Jaké kulturni, technologické a pravni faktory limituji ¢innost

firmy? - PEST analyzy (PEST analysis).“>*

Vybér optimalni marketingové strategie by mél predev§im vychéazet ze znalosti
trht a konkurence, a znalosti vnitfniho prostiedi cestovni kancelafe. Uvedené
doporuceni tvorby marketingovych strategii jsou pouze zlomkem toho, jak
marketingové strategie tvofit a navic implementovat, ¢emuz odpovida 1 nasledujici
ptipadova studie, kdy ,,spolecnost TRIANGL®, s. r. o., navdzala v roce 1993 na vice
nez stoletou tradici vyroby strojirenskych zavodii divize Hrob Spolku pro hutni a
chemickou vyrobu v Usti nad Labem, a. s., a vice nez padesat let piisobi na poli
investicniho strojirenstvi. V dobé, kdy se podnik obchodné odpoutal od své materské
organizace a zacal piisobit na vnéjsim trhu, vznikla potieba formulace marketingové
strategie a vyrobniho portfolia. Hlavnim pilirem marketingového konceptu se stala
obchodni specializace na vyrobu strojnich elementii pro chemickou vyrobu a rozvoj
engineeringu. V zdasadeé se jednalo v prvni fazi o specializaci a nasledné o zaméreni na
komplexnost produktu, tedy o posun z pozice subdodavatele na misto finalniho
kontraktora technologického veSeni. Vzhledem k probléemum ekonomického
makroprostredi devadesatych let, které doprovazela poptavkova recese, povazujeme
prvni fazi zvolené marketingové strategie za zvladnutou teprve nyni. Dle strednédobych
ukazatelit podnikove ekonomiky usuzujeme na spravnost zvoleného sméru a v soucasné

dobe se intenzivne zabyvame problematikou engineeringu. Vzhledem k tomu, Ze

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 137.
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spolecnost pusobi na prumyslovém trhu, tedy v prostiedi racionalniho nakupniho
chovani zdakazniku, praktikujeme marketingovou operativu, ktera se od akademického
pojeti vyznamné lisi. Kazda zakdzka je nabidkou i poptavkou striktné vnimana na ose
produkt-cena-termin a podminky dodani. Propagace v pojeti zakdzkového investicniho
strojirenstvi spociva hlavné v seriozni reprezentaci firmy a v jeji dodavatelské historii.
Na trzich spotrebniho zbozZi je vztah zdkazmnik-dodavatel a vztahy jednotlivych
dodavatelit navzdajem mnohem vymezenéjsi nez na trzich prumyslovych. Definujeme-[i
trh pomoci zdkaznikova uZitku, dochdazime k zavéru, Ze v oblasti investicniho
strojirenstvi existuje pomerné velké mnozstvi svébytnych trhii, které se vSak vzdjemné
prolinaji. Tento stav je dan jednak omezenou moznosti substituce produktii k
uspokojeni konkrétniho uzitku zakaznika (jeden uzitek = jediny mozny vyrobek), jednak
technickymi moznostmi podniku na strané nabidky (které jsou z ekonomickych divodii
specidlni) a jednak faktorem casu, tedy kapacitnimi mozZnostmi podnikii. Hospodarska
realita je zde takova, Ze tytéz firmy mohou mit nardz vztah dodavatelsko - odbératelsky,
konkurencni i kooperacni, Proto je dlouhodoba serioznost a spolehlivost lepsi
reklamou nez ndstroje, které vyuziva prodavajici na trhu spotiebniho zbozi. Takto
pojata marketingova koncepce se nam v minulosti osvédcila, a proto doufame, Ze ji

splnénim vytéenych marketingovych cilii verifikujeme.*>

1.6 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které firma vyuzZiva

4 . w7
“* Mezi tyto zminéne

k tomu, aby dosdhla marketingovych cilu na cilovéem trhu.
marketingové néstroje se nejcastéji fadi tzv. 4P:

e product — produkt;

e price — cena, kontrakéni podminky;

e place — misto, distribuce;

e promotion — marketingova komunikace.

V ramci téchto Ctyf nastojii dochazi k tvorbé dil¢ich mixd. ,.,Hovorime tak o

’ . ’ . . . v s . . v o . 55
produktovém mixu, cenovém mixu, distribucnim mixu a komunikacnim mixu."

3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 140 - 141.
>4 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 182.
5 Tamtéz s. 182.
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V oblasti sluzeb cestovniho ruchu se ovSem ke 4P piidavaji 1 dal§i néstroje
marktingového mixu:

e people — lidé;

e packaging — balicky sluzeb;

e programming — tvorba program;

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace;

® processes - procesy;

e political power — politicka moc.

»Prvky marektingového mixu museji byt vyvazené a v souladu se zdroji, které ma
firma k dispozici.*>® Planovani, sestaveni a relizace marketingového mixu, zejména
v oblastech cestovniho ruchu, neni jednoduchou zalezitosti. Trh totiz miZze ovliviiovat
marketingovy mix, a to napiiklad ndkupnim chovanim zékaznika vymezenym motivaci
k nakupu; nakupnimi zvyklostmi; zivotnim stylem; prostfedim (sou¢asnym a budoucim)
ovlivitujicim postoj zdkaznika, které ho vede k ndkupu vyrobkd a k jeho pouZivani,
kupni silou; poftem zdkaznik(; a dale chovanim trhu; konkurenénim postavenim a
chovéanim; nebo postoji vlady - kontrola marketingu.”’

Nejenom to, Ze marketingovy mix je slozity proces a plisobi na néj fada vlivi, je
také potieba jej neustdle obménovat, coz zdiraziuje nasledujici ptipadova studie Cen
hotelovych pokoju. ,,Cena hotelovych pokoju byla, je a bude klicovym prvkem prodeje.
Avsak i z této oblasti doslo k znacnému posunu, kdy v minulosti prevazZoval nazor, Ze je
treba nabidnout kazdy typ pokoje za jednu jedinou cenu. Zmény nejen v poptavce a
v konkurencnim boji, ale i technologické oblasti vedly k nutnosti zaujmout k tvorbé cen
zcela jiny postoj. Nejprve se objevuje snaha stanoveni odlisnych cen v zavislosti na typu
pokoje — tento pristup lze stdale nalézt v mnohych pripadech. V diisledku zvySovani
konkurence zacala ubytovaci zarizeni pouzivat strategii tvorby cen na zakladé poptavky.
Tato metoda ma vsak i své ,,mouchy” a v oblasti hotelového ubytovani se zacaly
projevovat principy Seld managementu. Podle Donaughyho a kol (1992) méni Seld
management tradicni pristup. Cenovou politiku zkomplikoval nejen technologicky
pokrok a neustdle se zvysujici naroky hosti, ale zejména rozmanita sit’ distribucnich

cest. Spravna volba distribucni cesty zavisi rovnéz na presné predpovédi poptavky.

36 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 183.
7 Viz. Tamtéz s. 183.
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V soucasné dobé muzeme v jednom ubytovacim zarizeni nalézt tzv. pultové ceny, ceny
urcené pro cestovni kancelare, ceny, pro stdalé hosty, ale i ceny pro rezervaci pres
internet a stdle se vyskytujici nabidku cen na zdkladé aktualni obsazenosti. Dalsi
moznosti je vyuziti strategie , restrikce”. Hanks a kol. (1992) vymezuji tyto restrikce
Jjako logické, racionalni pravidla, ktera umozni zdkaznikovi ,,zaradit se do prislusné
cenové kategorie na zakladé svych potreb, chovani a ochoty platit”. Avsak pouzivani

mnoha restrikci miize byt kontraproduktivni.”®

Za produkt, jakozto prvni nastroj marketingového mixu ,,se povazuje to, co Ize
na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost
uspokojit pidni nebo potiebu druhych lidi.>® Produkt mtZe byt jak hmotné, tak
nehmotné povahy. Pravé prostfednictvim nabizeného produktu na trhu dochazi ke
sméng. Touto sménou se poté uspokojuji potieby cilovych zdkaznicka. Jak pise
Jakubikova,” produkt je z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti, véetn& provedeni,
baleni, jména, znacky, designu, vyhod, jez nabizi, a dalSich rysi, nikoli pouze fyzickym
zbozim. I zékaznici vnimaji produkt nikoliv jako koupi dovolené nebo zajezdu, ale jako

zpusob naplnéni volného ¢asu, nebo moznost zazit nové zazitky a poznani.

Jelikoz je produkt zakladnim stavebnim kamenem marketingovych aktivit, je
dilezita volba vhodné marketingové strategie podle vlastnosti produktu. Mezi zékladni
vlastnosti produktu bézné patii jeho hmotnid podstata, nékdy i trvanlivost, anebo
konkrétni pouziti. Jakubikovd ovSem v této souvislosti rozliSuje klasifikaci produkti,
kterym je potfeba zvolit odpovidajici strategii marketingového mixu, podle

nasledujicich tif zptisobt.

Prvnim zpisobem je klasifikace podle doby uzivani; pficemz se jednd o zboZzi

s kratkou dobou pouzZivéani (potraviny, denni tisk) — ndkup s nizkou zavaznosti; a o
zbozi dlouhodobé pouzivané (automobily, nabytek, spotiebice) — ndkup s vysokou

zAvaznosti.’!

58 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 185 - 186.

* Tamtéz s. 188.

® Viz. Tamtéz s. 188.

1 Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 189.
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Druhym zplsobem je klasifikace podle toho, jak spotiebitelé nakupuyji.

Spottebitelé nakupuji bud’ zbozi denni (b€zné) spotieby, pri¢emz se jedna o nakupovani
Casto a s minimalnim uGsilim (tj. zékladni produkty (mléko, pecivo, benzin); nebo
impulsivni produkty (sladkosti); a produkty pro pfipad nouze (naplasti, n¢které 1éky,
destnik, ,krtek® na ucpané odpady). Spotiebitel¢ také nakupuji ndkupni produkty,
pficemz tento vybér vyzaduje €as a znacné nakupni usili s diirazem na vlastnosti
(lyzatskd obuv) a s diirazem na cenu. Spotiebitelé dale nakupuji speciality, neboli
produkty, které maji pro kupujiciho jedine¢né vlastnosti (let do vesmiru, exoticka
zahrani¢ni dovolend, jizda Orient Expressem, Clenstvi v exkluzivnim klubu, oblibena
restaurace aj.). Nakonec mohou spotiebitelé¢ nakupovat nezadané produkty, pficemz se
jedna o produkty, o které se spotiebitelé zajimaji az od doby, kdy se objevi ptislusna

v , r 7 cevov o\ 62
potieba (irazové a jiné pojisteéni).

Tietim zplisobem je poté klasifikace zbozi pro podniky. Jednd se o suroviny,

materidl a polotovary, které jsou zbozim vstupujicim do produkti podniku kompletné.
Dale se jedna o kapitalové investice, které jsou zbozim dlouhodobé spotteby, umoziuje
vyvoj, vyrobu a prodej findlnich produktt. Kapitdlové investice se skladaji ze dvou
skupin: z investi¢nich celkli a zafizeni. A nakonec se jednd o pomocné materialy a
sluzby, které jsou zbozim kratkodobé spotieby umoziujici vyrobu a distribuci finalniho
produktu.®’

Produkt se sklada z nékolika prvki, pfi¢emz za zékladni irovné je povazovano

jadro produktu,® vlastni produkt® a rozsifeny produkt,®® jak ilustruje obrazek &. 7.

52 Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 190.

8 Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 190.

64 Jadro produktu (formalni produkt, zakladni produkt) je to, co zakaznik skute¢né kupuje, nebo to, co si
zékaznik mysli, Ze kupuje. Nemusi vSak jit o skutecny divod, pro¢ produkt kupuje. Mize zakryvat své
skute¢né potieby, které jsou ve skutecnosti ulozené mnohem hloubéji. Jadro predstavuje splnéni prani a
feSeni problémt zakaznika, naplenéni jeho tuzeb i ocekavani. Vyjadiuje zékladni pozitek, ktery mu
produkt pifinasi. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti. Napriklad toaletni mydlo nam miize prinést
pocit Cistoty, svézesti. Ucast na sportovni akci miize byt spojena s touhou prekonat sama sebe, zvitézit,
ziskat uzndni ostatnich apod. Pracovnici marketingu musi zménit zdkladni produkt v redlny produkt.
JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 190.

6 Vlastni (skute¢ny, realny) produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, které zakaznik od
produktu vyzaduje. Je pfedmétem konkurencniho usili. Zahrnuje nékolik charakteristickych znaku:
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Obrazek 7 Tti urovné produktu

Rozsifeni
produktu

Instalace

Vlastni
produkt

Baleni

Znaéka Vyhotoveni

Podminky .
dodavek Jadro Dodateéné
a uvérovani nebo sluzby

sluzba

Kvalita

JADRO
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 191.
Kotler®” viak tyto trovn& doplituje a rozsifuje na obecnou prosp&$nost nebo

uzite¢nost, konkrétné pouZitelny produkt, idealizovany ocekavany produkt, rozsiteny

produkt a potencialni produkt. (viz. Obrazek ¢. 8).

provedeni, uroveii kvality, styl a jemu nadfazeny design, znacku a obal. JAKUBIKOVA, D. Marketing v
cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 190.

6 Rozsiteny, $irsi produkt obsahuje dalsi dodate¢né sluzby a uzitné hodnoty, které zakaznik jeho
nakupem ziskd. Muze se jednat o zaru¢ni lhlty, garancni a jiné opravy, odbornou instruktaz, poradenstvi,

leasing, platby na splatky aj. Konkurencni boj probiha hlavné v roving rozsifenych sluzeb.

7 Viz. KOTLER, P. KELLER, K. L. Marketing management. Praha, 2007. s. 289.
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Obrazek 8 Koncepce celkové hodnoty produktu

Pohled Priklad:
Uroveii produktu | Pohled zikaznika | dodavatele osobni pocitace
Zakladni vyhody, Ulozeni, zpracovani,
Zakladni produkt Zakladni potteby které ¢ini produkt rychlost zpracovani a
zékaznika zajimavym vyhledavani dat
Ocekavany produkt Minimalni pozadavky
zakaznika Rozhodnuti o podobé | Znacka, zarucni doba,
hmotnych a servis, konkrétni sestava
nehmotnych produkti
Diagnosticky software,
mnozstevni slevy,
Rozsitfeny produkt Prodejce nabizi odkup starych
vice,nez zakaznik Rozhodnuti o podob¢é | komponentt, sit
ocekava nebonezna | hmotnych a prodejct, kluby
co je zvykly nehmotnych produktd | uzivateld, osobni prodej
S pomoci
Potencialni produkt Vse, co zvysi produktovych inovaci | Uziti pro fizeni systému,
vlastnosti produktu a | a ptiznivéjSich faxovani, komponovani
jeho hodnotu pro podminek ptiladkat a hudby a jiné aplikacni
zékaznika udrzet zdkaznika oblasti

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 193.

Velmi dulezitym bodem produktu je jeho kvalita. ,,Podle definice WTO
predstavuje kvalita v cestovnim ruchu uspokojeni vsech legitimnich pozZadavki a
ocekavani zdkaznika v ramci akceptované ceny, zahrnujici urcujici kvalitativni faktory
Jjako: bezpecnost, hygienu, dosazitelnost ubytovacich a stravovacich sluzeb, harmonii

. ’ v ’ v ’ 68
s lidskym a prirodnim prostredim.*

Jelikoz zékaznici na dne$nim trhu povazuji kvalitu nabizenych produkti
cestovniho ruchu za samoziejmost, je potfeba k tvorbé hodnoty produktu a k vybéru
strategie marketingového mixu pfistupovat vice nez zodpoveédné. Z tohoto diivodu, je
pro lepsi pochopeni podstaty a dilezitosti produktu jako prvniho nastroje
marketingového mixu uvedena nasledujici pifipadovéd studie: Certifikat kulinarské
turistiky mé zatim osm restauraci. ,,Gastronomicky cestovni ruch nebo také, jak je
uvedeno v nazvu, ,,kulinarska turistika“ je oblasti cestovniho ruchu, ktera se tési stale
vetsi oblibe. Mnozi lidé jsou ochotni cestovat nejenom kviili tomu, aby poznali nova
mista, a pripadné se vraceli do mist, kterd naplnila jejich ocekavani, ale také proto, aby
poznali nové, kvalitni narodni i krajové kuchyné. V Ceské republice se zatim jenom osm

restauraci muze pochlubit certifikatem pro kvalitni a narodni a krajovou kuchyni, ktera

68 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 193.
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mad podporit takzvanou kulindarskou turistiku. Oznamila to statni agentura
CzechTourism, ktera od cervna certifikat udéluje ve spolupraci s Asociaci hotelu a
restauraci a Asociaci kucharii a cukrari. Certifikat Czech Specialis ma zarucit, ze host
na jidelnim listku vzdy najde narodni a regionalni speciality. Nezavisla kontrola
v restauracich kromé jidla proveruje i cistotu nebo kvalitu obsluhy. ,, Nechceme, aby

“«

zazitek z dobrého jidla pokazil neochotny cisnik, nebo neprijemné prostredi, “ uvedl
marketingovy Séf Czech Tourismu Pavel Klicpera. Celkem by mohlo dle jeho odhadu
oznaceni kvality ziskat do konce roku 300 podnikii. Hodnoceni restauraci je soucasti
projektu Ochutnejte Ceskou republiku, ktery odstartoval Czech Tourism s partnery
pocatkem cervna. Informace o ndrodnich a regiondlnich specialitach a restauracich

naleznou cCeSti a zahranicni zdjemci také na internetovych  strankach

http://’www.czechspecials.cz/ a www.czechspecials.com. Za ndrodni pokrm cislo jedna

byla vybrana svickova, kterou v regionech doplituji mistni delikatesy. Na Sumavé si
mohou turisté pochutnat napriklad na zvikovském koldci, v zdpadnich Cechdch na
karlovarském guldsi, ve Slezsku na starohorské cockové polévce a v jiznich Cechdch na
kaprovi podle Petra Voka. Gastronomicky projekt reaguje podle Klicpery na zvyseny
zdjem o kulinarskou turistiku ve svété a také na stoupajici prestiz ceské gastronomie.

V dalSich projektech se agentura zaméfuje na propagaci ldzni, golfu a kongresii.«®

Distribu¢ni cesty a prodejni misto predstavuji druhy nastroj marketingového
mixu. ,,Distribucni cesta je souhrn vSech podnikii a jednotlivych osob, které se stanou
vlastniky nebo jsou napomocny pri prevodu vlastnictvi produktii a sluzeb v pripadech,
kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo k primyslovému
zpracovani.“’® Jingmi slovy feeno ukolem distribuce je co nejvice piiblizit nabizeny
produkt na trhu cilovym zdkaznikiim, resp. ucastnikiim cestovniho ruchu. Mezi zakladni
marketingové funkce distribuce patii podle Jakubikové’' funkce transakéni (tj. prodej;
nakup; skladovani neprodan¢ho zbozi), funkce logistické¢ (tj. vytvafeni potfebného
sortimentu pro maloobchod; ochrana pted ztratami, skladovani za specidlnich podminek
napf. chlazeni, oteplovani, vlh¢eni prostiedi atd., doprava; zmény délenim do obalovych

jednotek) a funkce servisni (tj. financovani; kvalitativni ur€eni a oznaceni; informace o

trhu). Je ovSem pravdou, ze v oblasti sluzeb cestovniho ruchu maji distribu¢ni cesty jista

69 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 204 - 205.

70 Tamtéz s. 209.

Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 209.
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specifika, ,které jsou spojené se zviastnostmi sluzeb, jimiz jsou, jak jiz bylo drive
uvedeno, nehmotnost, pomijivost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele a
promeénlivost. 'V mnoha pripadech namisto toho, aby se sluzba , dopravila“
k zdakaznikovi, musi se zakaznik dostavit na misto jejiho poskytovani (napr. dopravnim
prostiedkem). Jindy jde poskytovatel sluzby za zakaznikem. Tvka se to napriklad
cateringovych sluzeb (zajistuji obcerstveni i obsluhy pri domdacich oslavach,
v podnicich, bankdch apod.), taxisluzeb atd.“™* V této souvislosti lze také rozlisit
distribu¢ni meziclanky v cestovnim ruchu, které se c¢leni na zprostfedkovatele a
prostfedniky. Mezi prostfedniky nejcastéji patii velkoobchody a maloobchody, pficemz
mezi zprostiedkovatele nejCastéji patfi obchodni zastupci, makléfi a jim podobni
mezi¢lanky, ktefi pracuji na zaklad¢€ provize. Mnozi autofi pouzivaji 1 dal§i mezi¢lanky
jako napftiklad touroperator nebo cestovni agent, pticemz ,,v roce 1980 Evropska komise
dospéla k zaveru, ze je potreba regulovat obchodovani v cestovnim ruchu. V roce 1990
prijala direktivu Package Travel, Package Holiday a Package Tours. V direktive EU je
konstatovano, Ze terminy touroperdtor a cestovni agent maji v riznych zemich ruzna
vyznam. Misto nich se pouzivaji terminy organizator a maloobchodnik. Organizator je
osoba, kterd prilezitostné organizuje (tvori) balicky a prodava je nebo je nabizi
k prodeji, at jiz sama, nebo prostrednictvim maloobchodnika. Maloobchodnik je osoba,
ktera prodava nebo nabizi balicek vytvoreny organizatorem. Terminy touroperdtor a
cestovni agent (travel agent) se stale obecné pouzivaji. Ceska legislativa rozezndava dva

. , ry , 73
pojmy, a to cestovni kanceldr a cestovni agentura.*

Celkovy distribu¢ni systém cest produktti k tcastnikim cestovniho ruchu
ilustruje obrazek €. 9, pticemz distribucni cesty mohou byt nékolika tirovitové, jak uvadi

Jakubikova:”*

e bezlroviiova (vyrobce — spottebitel);
e jednouroviiova (vyrobce — velkoobchod — spotiebitel;

vyrobce — maloobchod — spotiebitel);

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 210.

7 Tamtéz s. 211 - 212.

" Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 212.
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e dvouuroviiova (vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel);

e vicelrovilova (vyrobce — velkoobchod — velkoobchod — maloobchod
-
spotiebitel);
e zpétna (vyrobce — maloobchod — spottebitel).

Obrazek 9 Distribuce produktu v cestovnim ruchu

*
podnik podnik podnik podnik
A B G D
r
v
v ¥
INTERNET cestovni kancelar rezervacni systém
|
v v ¥ ¥
prodejni misto prodejni misto .
cestovni cestovni ;eétrﬁ:;?é
kanceldie kancelare 9
¢ klient 5]

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 212.

V oblasti distribuce je také mozné hovofit o distribu€nich strategiich, mezi néz
se fadi 1 franchising, jakoZto jeden z modernich a hojné vyuzivanych marketingovych
systémd. ,,Franchising je systém marketingového zbozi, sluzeb nebo technologie, ktery
je zaloZen na uzké a stalé spoluprdci mezi pravné a financné oddélenymi a nezavislymi
subjekty, franchisorem a individualnimi franchisanty, ve kterém franchisor udéluje
individualnim franchisantum urcita prava, a ziska naopak zavazek vést podnik podle
konceptu franchisora. To ovliviuje a zavazuje individuadlniho franchisanta vymenou za
primou nebo neprimou financni uhradu pouzivat franchisorovo obchodni jméno nebo
obchodni znacku, znacku sluzeb, know-how, podnikatelské a technické metody,
procedury a dalsi primyslova nebo autorska prava, stilou obchodni a technickou
asistenci v ramci uzaviené dohody a podle obsahu smlouvy uzaviené k tomuto ucelu

«75

zucastnénymi stranami. I v Ceské republice lze najit franchising, zejména

v gastronomii a to v restauracich, hotelich, kavarnach a pekarenskych prodejnéch.

s JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 213.
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WVelkou skupinu tvori koncepty rychlého obcerstveni. V Ceské republice maji
dominantni postaveni zahranicni systéemy napr. McDonald’s, Kentucky Fried Chicken,
Pizza Hut, Dunkin Donuts — rychlé obcerstveni; Starbucks, Coffeeheaven, Fornetti
Caffé — kavarny; Holiday Inn, Novotel, Days Hotels, hotely Ramada a Best Western
spolecnosti EuroAgentur Hotel & Travel — hotelové ietézce aj. Uspésné si vedou i ceské
franchsingové Fetézce Svejk Restaurant, restaurace Potrefend husa Prazskych pivovarii,

. . ’ . v o . . 76
restaurace Ambiente i kavarna Emporio, viastnénda skupinou Cimex.*

Prodejni misto a jeho materidlni i nematerialni prostfedi ma také vliv na
rozhodovani zdkaznika a marketing mu vénuje svoji Cast strategie. ,,Strategie vnimajici
,,proces nakupovani jako cil* nam pripomind, Ze nakupovani je zcasti koupé, zcasti
zabava a zéasti spolecenska udadlost. Doposud jsme videli, Ze prodejni mista (prodejny,
cestovni kancelare, cestovni agentury aj.) lze délit riiznymi zpusoby, tedy i podle typu
produktu, ktery nabizeji, a Sife a hloubky jejich sortimentu. Pamatujte si vSak, Ze
samotné prodejni misto je produktem, jenz pridava nebo ubirda hodnotu zbozi a sluzeb,

které se do néj zakaznik prisel koupit.*"’

Cena je tfetim nastrojem marketingového mixu a je ,,hodnotou, jiz se zdakaznici
vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit ve formé penez,
zbozi, sluzeb, prizne, volebniho hlasu nebo cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou
stanu.“™ Cena plni podle Jakubikové nékolik funkci. Jedna se o aloka¢ni funkei, kde
cena napomaha kupujicimu pii rozhodovani o tom, jak mé vynaloZit své penize a jakym
zpusobem je rozdélit (alokovat svou kupni silu), aby koupi bylo dosazeno maximalniho
mozného uzitku. Dale se jedna o informacni funkci, kde cena informuje zakaznika o
pozici vyrobku na trhu, o jeho vztahu k vyrobkim srovnatelnym, konkurenc¢nim a
substituénim.” Cena je nejdulezitdji slozkou marketingového mixu, i kdyZz je
v sou¢asné dobé velmi podcefiovana. Rada cestovnich kancelafi nabizi cenu na zakladé
vzniklych ndkladti a hlavné v porovnani s konkurenci. Ceny by ovSem mély byt

stanovovany na zaklad¢ strategickych planti cestovni kancelafe. Strategické plany

cestovnich kancelaii nemusi vychazet pouze z maximalizace objemu prodeje a trZzniho

7 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 214.
7 Tamtéz s. 217.
7 Tamtéz s. 222.
” Viz. Tamtéz s. 222.
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podilu, ale mohou pfi sestavovani ceny planovat i jiné motivacéni cile (napt. spokojenost
zdkaznikl, kvalita). Kromé cili je nutny odhad poptdvky pii stanovovani ceny
nabizeného produktu, urceni nékladl a faktord, které mohou tvorbu ceny ovlivnit.
Poptavku 1ze odhadnout meznim uzitkem / cena. To znamen4, jak Jakubikova®™ pise,
jaké mnozstvi produktu je zdkaznik ochoten koupit, jestlize cena produktu stoupne nebo
klesne. Zejména pro marketing je dlouhodoby odhad poptavky velmi pfinosny. Naopak
s naklady a jejich urCenim se cestovni kancelafe setkdvaji denné. Urcuji nejenom fixni
naklady (tj. vyrobni ndklady, jejichz vySe neni zavisld na objemu vyroby), ale také
variabilni nékladky (tj. proménné néklady, jejichZ vySe je zavisla na objemu vyroby).
To, ¢emu ovSem cestovni kancelafe stale nevénuji tolik pozornosti, kterou by mély, jsou
vnitini a vngj$i faktory ovliviiujici ceny. (viz. Obrazek €. 10). Tvorbu cen ovliviiuji tyto
faktory: ,,cile organizace a marketingu, cile cenové politiky; naklady, objemy prodejii;
ostatni prvky marketingového mixu; zdkony a predpisy; konkurence (cenova i

’ ’ ’ v v o . . v o7 81
necenova), pohled zakaznika, predstavy clenu distribucnich cest. *

Obrazek 10 Faktory, které ovliviuji tvorbu cen

Interni faktory Externi faktory

. it I ~ povaha trhu a poptavky
- marketingové cile ,| Cenova > - ﬁaklady, ceny a nabidka konkurence
= mfirketlngovy mix politika — ostatni vnéjil faktory (ekonomické
- naklady ] podminky, obchodni meziclanky,
— firemni politika politika vlady, celospolecenské otazky)

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 225.

Je ovSem nutné podotknout, Ze ceny v cestovnim ruchu je potieba tvofit nejenom
na zékladé¢ zminénych kroki, ale také s pfihlédnutim k samotnému odvétvi sluzeb
cestovniho ruchu a destinace cestovniho ruchu, ve které jsou tyto marketingové ptistupy
uplatiovany. Naptiklad ,,Liberecky kraj pripravil kartu BENEFIT Program, diky niz
navstevnici ziskaji nejen ucelenou nabidku tohoto regionu, ale zaroven mohou pri svych
aktivitach i vyrazné usetrit. S kartou mohou ziskat slevy na ubytovani, sportovni aktivity
Ci vstupné do kulturnich zarizeni ve vysi az 50 %. U nékterych subjektii se sleva vztahuje

na poskytnuti nadstandardnich sluzeb (sauna, piijceni sportovnich potreb apod.)

80 viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 223.
1 Tamtéz s. 224.
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Slevovd karta zahrnuje nabidku turistickych regiomi Libereckého kraje (Cesky rdj,
Ceskolipsko, Jizerské hory a Frydlantsko, KrkonoSe). Do projektu se zapojilo jiz vice
nez 100 pamatek a sportovist. U ubytovacich kapacit a restauraci se pocet zapojenych
subjektit pohybuje kolem 270. Zapojené subjekty maji také moznost operativné
rozsirovat a aktualizovat svoji nabidku dle potreb. Vysi slev ¢i formu bonusu urcuje
poskytovatel. Karta plati az pro ctyri osoby, muze také byt uZitecnym priivodcem
jednotliveu i celych rodin. Slevova karta je k dostani ve vétsiné informacnich center
regionu za 35 K¢. Je propojena s oficialnim turistickym serverem Libereckého kraje,
kde krome prehledu slev najdou navstévnici také aktualni informace o oteviracich
dobach, vstupném ci probihajicich kulturnich a sportovnich akcich. Kromé elektronicke
verze je k dispozici i tisteny informacni INFO-bulletin. Pro lepsi orientaci o zapojenych
subjektech je navstévnikiim k dispozici i Mapa BENEFIT Programu s vyznacenim

subjektii, kde slevu uplatnit.***

Poslednim nastrojem zékladniho marketingového mixu je marketingova
komunikace. ,,Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji
informovat spotrebitele, presvédcovat je a pripominat jim — primo nebo neprimo —
produkty a znacky, které prodavaji.«** Marketingova komunikace v podstaté seznamuje
potencidlni 1 kupujici zdkazniky s produktem a lze ji vyjadfit pomoci 5M podle
Jakubikové:**

e mission — poslani;

e message — sdéleni;

e media — pouZziti média;
e money — penize;

e measurement — metfeni vysledki.

V cestovnim ruchu patii marketingova komunikace mezi jedny z vyznamnych
nastroji. Komunikacni proces pfitom probiha standardnim zpisobem kddovani a
dekddovani. Marketingova komunikace a jeji uspéch je zaloZzen na marketingovém

komunika¢nim mixu, ktery se skldda z reklamy, podpory prodeje, vztahi s vefejnosti,

82 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 229 - 230.
* Tamtéz s. 238.
* Viz. Tamtéz s. 238.
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osobniho prodeje a pfimého marketingu, jak ilustruje obrazek ¢. 11, ktery je doplnén o

jejich jednotlivé komponenty.

Obrazek 11 Komponenty jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu

ik Podpora Public Osobni PFimy Udalosti

prodeje relations prodej marketing azazitky
televizni podpora vnitrofirem- | — predvadéni | — zasilkovy sport;
reklama; na misté ni komuni- produktd prodej; zabava;
tiskova prodeje kace; v domac- — telemarke- festivaly;
reklama; (POS - po- prezentace nostech ting; uméni;
rozhlasova int of sale); v televizi, ave — teleshop- prilezitosti;
reklama; darkové rozhlase firmach ping; exkurze do
venkovni predméty; a tiskuy; s cilem — direct mail; podnikd;
(outdoor) upominko- publicita; prodat. — on-line muzea;
reklama; vé pfedmé- tiskové marketing. show ro-
interiérova ty; konference; oms firem;
(indoor) vystavy informadcni pouli¢ni
reklama; a veletrhy; sluzby pro aktivity.
reklama vystavky; vefejnost;
v kinech; vzorky, specialni
direct mail; kupony, akce;
reklama na prémie; skolenf;
internetu. soutéze; ucast na

obchodni konferen-

znamky, cich;

body; sponzoring;

slevy; lobbing.

ochutnav-

ky;

specialni

stanky.

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 240.

Marketingova komunikace se déle cCleni na osobni, ktera spiSe ovliviluje
jednotlivce a umoziiuje dvoustrannou zpétnou vazbu; a na masovou, kterd ovliviiuje
vice Sirokou vefejnost a umoziuje jednostrannou zpétnou vazbu, jejiz efektivita je
velmi obtizné¢ meéfitelnd. Na zavér je dilezité zminit, Ze v cestovnim ruchu je
marketingovda komunikace vice spojovana sreklamou, nez s ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu, pficemz jejimi hlavnimi prostiedky jsou ,,inzerce v tisku, televizni
a rozhlasové spoty; vnéjsi reklama (billboardy, totemy, vitriny, tabule, reklama
umisténa na dopravnich prostredcich atd.); reklama v kinech, reklama na internetu (on-

. . . ’ ’ ’ . 85
line reklama), audiovizualni snimky aj.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu se dale pracuje s rozsifenym marketingovym
mixem, ktery obsahuje nasledujici prvky v riznych kombinacich, pfi€emZ je mozné do

nich zahrnout 1 public opinion — vetejné minéni. (viz. Obrazek €. 12).

8 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 244.
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Obrazek 12 Kombinace roz§ifeného marketingového mixu

people lide participants  Gcastnici people lidé
physical  fyzicka physical fyzicka packaging balicky
evidence  pfitomnost evidence pfitomnost
process proces process proces programming tvorba
program
partnership spoluprace
process proces

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 264.

Na zéavér této kapitoly tykajici se marketingového mixu je nutné zminit, ze

vvvvv v

nejdilezité)$i slozkou marketingového mixu, at’ tradic¢niho tak i rozsiteného, jsou lidé.
riiznych instituci. Zakaznici u nich vyhledavaji pomoc a radu pri rozhodovani o tom, jak
ziskat to nejlepsi za své penize. Zaméstnanec musi mit dokonalou predstavu o tom, co se
od néj ocekava. Ocekavani zakaznika je nutno prekonavat. Je duleZité venovat
pozornost vybéru zaméstnancii, jejich zapracovani i jejich dalsi vychové a vzdelavani.
Zde nachazi uplatnéni interni a personalni marketing. Nekteri lideé, kteri se ucastni
aktivit cestovniho ruchu, se chtéji setkavat, poznavat, navazovat vztahy a pratelstvi atd.
Jini chtéji mit béehem dovolené klid a podminky ktomu, aby mohli odpocivat a

86
relaxovat.*

86 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 266.
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2. Prizkum

2.1 Predmeét a profil ¢cinnosti Cestovni kancelare Veligrad Tour

Cestovni kancelat Veligradtour ma dlouholetou tradici, pficemz vznikla jako
prvni soukromd cestovni kanceldf v Uherském Hradisti v roce 1990. ,.Kancelar je
umisténa v centru meésta na malebném Marianském nameésti. Svou strategickou polohu
Jjsme do dnesniho dne nezmenili, coz se jevi velmi vyhodné pri proviznim prodeji zajezdu
i vlastnich produkti. V nasem regionu byl a stdle je velky zdjem o poutni zdjezdy, které
poradame, dnes jiz celorepublikove. K nasim Zadanym produktiim patii poznavaci a
pobytové-poznavact zdjezdy, s velmi kvalitnimi pritvodcovskymi sluzbami a zajimavymi
programy. Velkou péci vénujeme zdjezdum pro zdkladni a stiedni Skoly, vzhledem k
pedagogickemu a geografickému vzdelani, pripravujeme, ve spolupraci s pedagogy,
programy zajezdi s ndvaznosti na ucivo zakladnich a stiednich skol. Dlouhodobé
zkuSenosti mame i s organizaci sportovnich zdjezdii zamérenych na lyZovani v CR, na
Slovensku, v Rakousku, Svycarsku a Italii. Zajistujeme vyuku lyZovani déti i dospélych
se zkusenym lyzarskym instruktorem. Dodavateli sluzeb pro nasi cestovni kancelar jsou

eev vy , ’ . ’ ’ . ’ . ’ I 87
JiZ ovéreni a zavedeni regionalni dopravci, reklamni agentury, regiondlni tisk apod.

Identifika¢ni idaje cestovni kancelare:

Veligradtour
Marianské nameésti 122
686 01 Uherské Hradiste
tel.: 572 55 1045, 5725510 38
fax: 572 55 10 45
email: veligrad@veligrad.cz

www.veligrad.cz

87 http://www.veligrad.cz/stranky/2:0-nas.html ze dne 15. 3. 2012
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Obrazek 13 Umisténi CK Veligradtour
gy

5 Marawvni %
namésti @
- 5
o T Tyrs
e PACISI L (- AN
o, s WEsoue X e
Tlona -
&
]
5 = Az
348
P e © B
; )
. B
= = N A o )
. W
N oﬁuffo B vfﬁ ﬁ%‘% %, %@
\ (%. A < = 5;; K4 &
ar . i =3
R O LR g‘}"ﬂ <y L X o
TN Q '3%% & cdboitga (& etrain 2 %{‘3{_: pallis
. 3 apy.cz, s.roidy e, e > . i

Zdroj: http://www.mapy.cz/#d=addr 10824042 1&t=s&x=17.462474&y=49.070889&z=15 ze dne 15. 3.
2012

Cestovni kancelat Veligradtour je spoleCnosti s ruCenim omezenym a jejim
predmétem cinnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona. Cestovni kanceldr Veligradtour je v soucasné dob¢ aktivnim
ekonomickym subjektem zapsanym dle obchodniho rejstiiku u Krajského soudu v Brné
s naslednou registraci:

soud: 7 - Krajsky soud v Brné

spisova znacka: C 70181

IC: 29275156

obchodni firma: VELIGRADTOUR s.r.o0.

pravni forma: 112 - Spole¢nost s ru¢enim omezenym

sidlo: Marianské nameésti 122, 68601 Uherské Hradisté
stav subjektu:  aktivni subjekt

datum zéapisu: 27.4.2011

Jednatelem cestovni kancelare je pi Milena Schneyderova-Kubanikova, ktera je
zéroven 100% spolecnikem této CK s vkladem 200.000,- K¢. Cestovni kanceléf
Veligradtour s. r. 0. mlze dle obchodniho rejstiiku podnikat i v ¢innostech cestovnich
kancelafi:
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Klasifikace ekonomickych ¢innosti - CZ-NACE
79120: Cinnosti cestovnich kancelaii

00: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona

Cestovni kancelaf Veligradtour je c¢lenem Asociace cCeskych cestovnich
kancelaii a agentur (accka), coz prezentuje i na svych banerech webovych stranek. (viz.

Obrazek ¢. 14).

Obrazek 14 Baner cestovni kancelate Veligradtour

Zdroj: http://www.veligrad.cz/ ze dne 16. 3. 2012

Pojisténi cestovnich kancelari

Koupé turistickych zajezdl je pro zdkaznika vzdy spojena s rizikem, protoze
zékaznici plati ptedem. Legislativa mnoha stati k tomuto faktu ptihlizi a chrani obCany
podobné jako pfi koupi zbozi, které by mohlo ohrozit jejich zdravi nebo majetek.
V zemich Evropské unie zakonna uprava podnikdni v cestovnim ruchu vychazi ze
smernice Rady evropského spolecenstvi z 13. 6. 1990 ¢. 90/314/EHS ,,0 hotovych

programech na cesty, prazdniny a zdjezdy*.

Smérnice EU stanovuje jednozna¢né povinnost potadateli zajezda
(touroperatorit) anebo jejich prodejcti (cestovnich agentur) zajistit se pro piipad
insolvence (konkurzi) tak, aby zdkaznikiim byly vraceny penize za neposkytnuté sluzby
a byl zabezpecen jejich navrat z ciziny. Pokud ¢lenské staty nezakotvi tuto povinnost
dostatecné ve své legislativé odpovidaji obantim za ptipadnou majetkovou jmu samy.
Na tuto smérnici navazuji jednotlivé legislativni upravy podnikani v cestovnim ruchu

v kazdé zemi.
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Podle zakona 159/1999 Sb. subjekt, ktery chce piisobit od 1. 2001 na trhu
cestovniho ruchu jako cestovni kancelat musi mit predevs$im sjednano pojisténi tipadku
ve prospéch klienta. V praxi to znamena, Ze musi predlozit pojistovné vysledky svého
hospodateni za posledni 3 roky. Poji§tovna provede vyhodnoceni ekonomické kvality
subjektu a stanovi miru rizika. Podle toho pak ur¢i vysi pojistné ¢astky, kterou ji musi
cestovni kancelaf zaplatit. Tuto ¢astku rozpusti cestovni kancelafe do cen zajezdu.
Z toho vyplyva, Ze mize dojit k mirnému zdrazeni jednotlivych zajezdu pravé podle

miry jejich rizika.

Cestovni kancelaf vSak musi jesté slozit do pojistovny jako spoluti¢ast castku ve
vy$i minimalné 2 % zro¢niho obratu. Tato Castka patii stale cestovni kancelafi, ale
v piipad¢ jejiho upadku je pouZita jako prvni zdroj plnéni pojistné udalosti. V praxi se
ukézalo, Ze je jednodussi pojistit mensi nebo stiedni cestovni kanceldf neZ velkou. Je
jasné, Ze mira rizika je imérna ¢astce penéz, které cestovni kancelaf vybere. Koncese,
kterou cestovni kancelat obdrzi, ji opraviiuje k organizovani, ale ptfedevSim prodeji
pojisténého produktu — z4jezdu — zakaznikovi. V ptipad¢ eventualniho upadku cestovni

kancelate plijde zdkaznik s pfisluSnym pojistnym certifikatem pfimo na pojistovnu.

Na trhu se vSak objevily také cestovni agentury. Tyto subjekty mohou prodéavat
zajezdy cestovnich kancelafi — pojisténé produkty, nebo jednotlivou sluzbu — napf.
pouze ubytovani, dopravu apod. Takto prodavané jednotlivé sluzby nemusi byt
pojistény. Stejné tak nemusi byt pojiStény zajezdy, které cestovni agentura nebo

kancelar bude d¢€lat na zakézku na zdklad¢ jednotlivé objednavky.

Veligradtour je dale pojiSténa proti upadku u Evropské cestovni pojistovny (viz
ptiloha C). VySe pojistné¢ c¢astky je K& 100mil, riziko pojisténi kryje nasledky
piipadného tpadku a nésledné platebni neschopnosti cestovni kanceldie. Jelikoz
cestovni kancelaf nepofada vlastni letecké zdjezdy je tato Castka dostate¢nd na piipadni

pokryti Skod, vzniklych z Gipadku cestovni kancelafe.
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2.2 Marketingovy mix

Product — produkt

Produkty cestovni kancelafe Veligradtour lze rozclenit do kategorii poutni
zajezdy, pobytové zajezdy, poznavaci zdjezdy, jednodenni zajezdy, lyZzatfské zéjezdy,
chaty a chalupy CR. Tyto kategorie maji své specifické nabidky zajezd, které kazdym
rokem, v zavislosti na sezonnosti daného produktu, CK upravuje nebo obméiuje.
Zpravidla nejpocetnéjsi kategorii byvaji poutni a pobytové zdjezdy. Cestovni kancelat
neprodava pouze své vlastni zdjezdy, ale také provizni zdjezdy od riznych dodavateld.
Vzhledem k tomu, Ze produkt je z pohledu marketingu souhrnem mnoha vlastnosti, je
zapotiebi charakterizovat jednotlivé produkty cestovni kancelafe pro rok 2012

v zavislosti na kategoriich, ve kterych se nabizeji:

[1] Kategorie — Poutni zajezdy / jednodenni poutni zajezdy

Santiago de compostela - 27. 4. — 11. 5. 2012; odjezdy: Uherské Hradisté, Zlin,
Straznice, Hodonin, Bfeclav, Brno

1. den: odjezd z Uherského Hradisté, pfes Rakousko, Italii, nocnim ptejezdem do
Turina. 2. den: zde 9 hodinova povinna piestavka, prohlidka a mSe v aredlu Dona
Bosca, dale prohlidka Baziliky Panny Marie Pomocné a kaple Santa Sindone u Sv.Jana
s Turinskym platnem, odjezd na nocleh v hotelu F1 (3lizkové pokoje) na uzemi
Francie. 3. den: odjezd brzy rano, zastavka v Avignonu, cca2-3 hod., prohlidka
slavného Benezethova mostu, Papezského palace a baziliky, zde mSe, pokraCovani na
nocleh do hotelu F1( 31azkové pokoje) v Lleidé ve Spanélsku, 4. den: odjezd brzy rano
do Zaragozy, zde msSe a prohlidka mésta, odjezd do Javier, rodisté Sv. Frantiska Xavera,
misionafe a spoluzakladatele jezuitského fadu. Odjezd na nocleh do hotelu F1(3lizkové
pokoje) v Bilbau. 5. den: odjezd brzy rano, kratka prohlidka mésta Bilbao, odjezd do
Samosu. Nocleh v klaStefe Samos na posteli nebo matraci (3 Eur), credencial (2 Eur)
pro razitka na cesté. Noclehy se pifi péSim putovani plati aZ na misté. 6. den: p&si pout’
po francouzské kralovské cest¢ zac¢ind v Samosu, planovany je usek ze Samosu do
Portomarina (33 km). Nocleh v poutni ubytovné (5 Eur) v Portomariné. 7. den: z
Portomarina péSky do Palas de Rey (24,5 km). Nocleh v méstské ubytovné (5 Eur). 8.
den: z Palas de Rey pésky do Arzua (29 km). Nocleh v soukromém penzionu (10 Eur).
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9. den: z Arzua do cile pouti Santiago de Compostela (20 km). Katedrala s hrobem
apostola sv. Jakuba StarSiho, odpoledni poutnickd msSe svata, prohlidka mésta.
Vystaveni poutnického svatojakubského certifikatu. Nocleh v poutnické ubytovné (12
Eur). 10. den: dopoledne prohlidka Compostely, mse svata, v 13.30 hod odjezd busem
az na "konec svéta" (Finisterre). Nocleh v poutnické ubytovné (12 Eur). 11. den: odjezd
ze Santiaga de Compostela, zastavka v Loyole, rodisté¢ Sv. Ignace z Loyoly, zakladatele
jezuitského tadu, pokracovani do Lurd. Ubytovani v hotelu v Lurdech (2a3 lizkové
pokoje), vecete, nocleh. Pfijezd ve vecernich hodinach, dle moznosti svételny privod.
12. den: snidané, poutni program v Lurdech, mSe svata, vecefe, svételny privod,
nocleh. 13. den: snidané, mezindrodni mSe v Lurdech, odjezd pies Bordeaux, zde
prohlidka mésta, odjezd ve vecernich hodinach, no¢ni ptejezd Francie do PatiZe. 14.
den: brzy rano pfijezd do PafiZe, zde povinna 9 hodinova pfestavka, prohlidka mésta —
Eiffelova véz, Invalidovna, Notre Dame, Louvre, namésti Concorde, Elysejska pole,
Vitézny oblouk, mse svatd v Sacre Coeur, odjezd do CR ve vedernich hodinach. 15.
den: piijezd do CR v odpolednich hodinach. Stravovani: 2 x polopenze v hotelu v
Lurdech, 6 x turisticka vecete - polévka nebo parek a pecivo, hrnic¢ek, misku, 1Zici,
utérku s sebou. Népoje mozno kdykoliv dokoupit v autobusu — teply ¢aj, kava,
mineralky, pivo apod., do vyprodani zasob. Ubytovani: 3x nocleh ve 3 luzk. pokojich
hoteld Formule 1 a 2 x nocleh v hotelu v Lurdech s polopenzi, 6x nocleh v penzionu
nebo turistickych a poutnich ubytovnach, spaci pytel, karimatku a polstat s sebou.
Cena: 12 000,- K¢ Cena zahrnuje: dopravu lux. busem, 3x nocleh v hotelu Formule 1
a 2 x v hotelu v Lurdech s polopenzi, 6 x turistickd vecete, privodce, knézsky
doprovod, pojisténi 1écebnych vyloh v zahrani¢i a storna zajezdu, pojisténi proti ipadku
CK. Cena nezahrnuje: 6 x ubytovani pii peSim putovéani cca (50 Eur), credencial 2
Eura, dal$i vstupy napfi. Patiz — Eiffelova véZ cca 14 EUR, galerie Louvre / do 17 let
zdarma/ 10 EUR, dalsi stravu, kdvu a ¢aj a dalsi napoje — pivo, vody, mineralky, mozno

dokoupit za ¢eské koruny v autobuse, jen do vyCerpani zasob.

Itilie - Rim, Ostia, Castel Gandolfo, Orvieto - 22. 6. - 27. 6. 2012; odjezdy: Uherské
Hradisté, Straznice, Hodonin, Breclav, Brno

1. den: odjezd z Uherského Hradisté z autobusového nadrazi v odpolednich hodinéch,
noéni jizda pies Rakousko a Italii. 2. den: dopoledne piijezd do Rima, fimské baziliky,
Scala Sancta, Domus Aurea, Piazza di Spagna, nocleh. 3. den: snidan¢, bazilika Sv.

Petra, krypty pod bazilikou, Vatikdnskd muzea, Sixtinska kaple, ndmésti Sv.Petra,
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nocleh. 4. den: snidané, kratky pobyt u mote v Lido di Ostia, anticky areal Ostia Scavi /
vykopavky podobné Pompejim/, Castel Gandolfo, letni sidlo papeZe, nocleh. 5. den:
snidang, pokracovani v prohlidce fimskych pamatek — Andélsky hrad, kostely, kasny,
palace, Forum Romanum, Pantheon, Coloseum, v odpolednich hodinach odjezd do
Orvieta, nadherné historické méstecko s gotickym chrdmem a zasnym vyhledem, ve
veéernich hodinach odjezd do CR. 6. den: pitijezd do CR v polednich hodinach. Cena:
7 000,- K¢ Cena zahrnuje: dopravu lux. autokarem, 3 x ubytovani se snidani v hotelu
nebo penzionu v centru Rima, sluzby priivodce, pojisténi CK dle zdkona , komplexni

cestovni pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do objektt, jizdenky na metro.

Lurdy, Monako, Avignon, La Salette, Turin - 19. - 26. 8. 2012; odjezdy: Uherské
Hradisté, Zlin, Straznice, Hodonin, Breclav, Brno

1. den: odjezd z nastupnich mist v polednich hodinach pies Rakousko, Italii do
Monaka. 2. den: pfijezd do Monaka v rannich hodindch, Monte Carlo — knizeci
katedrala, Oceanografické muzeum, sidlo kniZat Grimaldii, prochazka méstem, koupani
na plazi. Odpoledne odjezd do Avignonu, ubytovani. 3. den: snidané, prohlidka
Papezského palace a baziliky, pési prohlidka mésta a slavného avignonského mostu.
Pokracovani v cest¢ do Lurd, vecCete, ubytovani (3% ubytovani s polopenzi ve stejném
objektu). 4. den: snidané, celodenni program, vecCete. 5. den: snidané€, celodenni
program, vecefe. 6. den: snidané, odjezd do La Salette. Ptijezd vecer, ubytovani,
vecefe. 7. den: snidang, program v La Salette. V dopolednich hodindch odjezd do
Turina. Areal Dona Bosca. Bazilika Panny Marie Pomocné. Turinské platno v kapli
Santa Sindone u Sv. Jana (8 hodin ¢ekéani autobusu pifed noc¢ni jizdou). V ptipadé
vhodného c¢asu zastdvka v Milang, prohlidka Domu. Odjezd smér Rakousko. 8. den:
ptijezd do CR v polednich hodindch. Cena: 9 000,- K& Cena zahrnuje: dopravu lux.
autokarem, 1x ubytovani se snidani, 4% ubytovani s polopenzi, sluzby priivodce CK,
knézsky doprovod (denné¢ mse svatd), pojisteni CK dle zdkona, komplexni cestovni

pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do objekta.

Medjugorje - 11. - 16. 9. 2012; odjezdy: Uherské Hradisté, Zlin, StraZznice,
Hodonin, Bieclav, Brno

1. den: odjezd z Uh. Hradisté, prijezd Rakouskem, Slovinskem, Chorvatskem, Bosnou
a Hercegovinou. 2. den: piijezd do Medjugorje, zacatek poutniho programu v Tihaljiné,

ubytovani, nocleh. 3. az 4. den: snidané, poutni program — dle piedem ptipraveného
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programu — bude upfesiiovan denné, 14. 9. nejvetsi cirkevni svatek PovySeni Sv. Ktize
na hote Krizevac,, ubytovani. 5. den: rdno odjezd do Chorvatska na pobiezi Jadranu, do
Makarské, program v Makarské dle po€asi — mozZnost koupdni, prochdzka méstem,
prochazka pti mofi, poutni misto Malé Lurdy — Vepric, kiizova cesta, mSe svata. Odjezd
autokaru pres Split a v noci stejnou trasou do CR. 6. den: piijezd do CR v polednich
hodinach. Cena: 2 500,- K¢ Cena zahrnuje: dopravu lux.autokarem, sluzby pravodce,
knézsky doprovod, pojisténi CK, komplexni cestovni pojiSténi. Cena nezahrnuje:
ubytovani - plati se na misté 10-12 EUR na osobu a noc, strava vlastni, moznost vareni,

vstupy do objektt.

Letecky zajezd do Fatimy — Portugalsko - 27. 9. - 1. 10. 2012

1. den: odlet z leti§t¢ Viden / pfip. 1ze i Praha a Mnichov/ do Lisabonu, transfer na
ubytovani, prohlidka hlavniho mésta Portugalska — ¢tvrt’ Belém, klaster Sv. Jeronyma,
véZz Belém. 2. den: snidané, poté odjezd do Fatimy, zde mSe svatd pii Kapli Zjeventi,
nabozensky program ve Fatimé - prohlidka Baziliky s hroby blahoslaveného Frantiska,
Hyacinty a sestry Lucie, prohlidka kostela Svaté Trojice, vecerni rizenec, privod se
svickami, ubytovani. 3. den: snidan¢, mSe svatd, KiiZzova cesta do vesnicky Aljustrel,
prohlidka mista ¢tvrtého zjeveni ve Valinhos, mista zjeveni Andéla miru Loca do
Anjou, navstéva rodnych domt malych vizionait, zpét vlackem za 3,50 EUR nebo
pesky, veCerni rizenec, privod se svickami, ubytovani. 4. den: snidan¢, mSe svatd,
odjezd do Santarém - vyznamné portugalské poutni misto. MSe svatd v kostele
eucharistického zazraku, ktery se stal v 13. stoleti. Nad hlavnim oltafem je vystavena
vzacna relikvie - krvacejici hosté, odjezd do Lisabonu, ubytovani. 5. den: snidan¢, dalsi
¢ast prohlidky mésta — kralovsky hrad, ctvrt Alfama, dle ¢asu nékteré muzeum -
Néamotni, Oceandrium, transfer na leti§t¢ do Lisabonu, odlet do Vidné pfip. na jiné
letist¢ dle dohody. Cena: 14 000,- K¢ Cena zahrnuje: letenka Viden - Lisabon,
Lisabon - Viden, 2 x ubytovani v hotelu *** se snidani v Lisabonu, 2 x ubytovani v
hotelu *** se snidani ve Fatim&, odborny privodce, knézsky doprovod, komplexni
cestovni pojisténi a pojisténi CK dle zakona ¢.159/199. Cena nezahrnuje: vecete /cca
10 EUR na osobu a den a dalsi jidlo, transfer na letisté, dle Vaseho ur€eni, vstupy do

objekti, ty jsou pfi poutnim zajezdu minimalni, cca 20 EUR.
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Jednodenni poutni zajezdy 2012 jsou dil¢i kategorii poutnich zijezdi a
pfedstavuji tyto destinace: Rakousko - Mariazell a Rakousko — Europakapelle,

Maria Gugging, Klosterneuburg:

Rakousko - Mariazell - 2. 6. 2012; odjezdy: Uherské Hradisté, Straznice, Hodonin,
Bfteclav

Nejznaméjsi poutni misto v rakouskych Alpach, mSe svata, prochazka poutnim aredlem
s KiiZzovou cestou a jeskyni, individualni volno, na zpatecni cesté¢ zastavka v klasternim
komplexu Melk na biehu Dunaje. Cena: 800,- K¢ Cena zahrnuje: dopravu
lux.autokarem, sluzby pruvodce, pojisténi CK, komplexni cestovni pojisténi. Cena

nezahrnuje: vstupy do objekta.

Rakousko — Europakapelle, Maria Gugging, Klosterneuburg - 25. 8. 2012

Néavstéva soukromé kaple ve Videniském lese, mSe svata, v mistni restauraci je moznost
objednani obédu, poté navstéva klasterniho komplexu Klosterneuburg a poutniho mista
Maria Gugging - zvaného rakouské Lurdy. Cena: 600,- K¢ Cena zahrnuje: dopravu
lux.autokarem, sluzby privodce, knézsky doprovod, pojisténi CK, komplexni cestovni

pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do objektli, obéd cca 10-12,- EUR.

[2] Kategorie — Poznavaci zajezdy / jednodenni poznévaci zajezdy

Itilie - Rim, Ostia, Castel Gandolfo, Orvieto - 22. 6. -27. 6. 2012; odjezdy: Uherské
Hradisté, Straznice, Hodonin, Breclav, Brno

1. den: odjezd z Uherského Hradisté z autobusového nadrazi v odpolednich hodinéch,
noéni jizda pies Rakousko a Italii. 2. den: dopoledne piijezd do Rima, fimské baziliky,
Scala Sancta, Domus Aurea, Piazza di Spagna, nocleh. 3. den: snidan¢, bazilika Sv.
Petra, krypty pod bazilikou, Vatikanskd muzea, Sixtinskd kaple, ndmésti Sv. Petra,
nocleh. 4. den: snidan¢, kratky pobyt u mote v Lido di Ostia, anticky areal Ostia Scavi /
vykopavky podobné Pompejim/, Castel Gandolfo, letni sidlo papeZe, nocleh. 5. den:
snidang, pokracovani v prohlidce fimskych pamatek — Andélsky hrad, kostely, kasny,
palace, Forum Romanum, Pantheon, Coloseum, v odpolednich hodinadch odjezd do
Orvieta, nadherné historické méstecko s gotickym chrdmem a tzasnym vyhledem, ve

ve&ernich hodinach odjezd do CR. 6. den: piijezd do CR v polednich hodinich. Cena :
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7 000,- K¢ Cena zahrnuje: dopravu lux. autokarem, 3 x ubytovani se snidani v hotelu
nebo penzionu v centru Rima, sluzby priivodce, pojisténi CK dle zdkona , komplexni

cestovni pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do objektt, jizdenky na metro.

Velka Britanie a Skotsko - 30. 6. — 9. 7. 2012; odjezdy: Uherské Hradisté, Zlin, Brno,
Praha

1. den: odjezd v rannich hodindch do Francie 2. den: v brzkych rannich hodinach
trajekt do Velké Britanie, pfijezd do Londyna, prohlidka historického centrem mésta —
Greenwich — nulty polednik, stfidani strdZi u Buckinghamského paldce, Westminster
Abbey, Parlament, Big Ben, Trafalgar Square, Narodni galerie, Piccadily Circus, Soho,
odjezd metrem na ubytovani,ubytovani, nocleh. 3. den: snidané, piejezd do Skotska,
zastavka u Hadridnova valu, odjezd smér Edinburgh, ubytovéni, nocleh. 4. den:
snidang, prohlidka hlavniho mésta Skotska a jednoho z nejkrésnéji poloZzenych mést —
Edinburghu, prohlidka centra s kralovskym hradem, ubytovani, nocleh. 5. den: snidang,
ptejezd pres kralovské mésto Stirling s hradem Stewartovcet, navstéva Pitlochry (palirny
skotské whisky) a prismyku Killiecrankie, ubytovani, nocleh. 6. den : snidané, odjezd
k jezeru Loch Ness, pies Inverness do Drumnadrochit se zficeninami hradu Urguhart,
dale pres Fort Augustus do Fort William, nocleh. 7. den: snidané, vylet k nejvyssi hote
Skotska — Ben Nevis /vystup dle pocasi/, nocleh. 8. den: snidané, pfes horské udoli
Glen Coe, zastavka u jezera Loch Lomond, odjezd do Londyna, ubytovani, nocleh. 9.
den: snidan€, metrem do centra Londyna, dalsi ¢ast prohlidky - London Eye, Tower,
Tower Bridge, doky Sv. Katefiny, dle Casovych moZnosti Britské muzeum, odjezd
Eurotunelem, noc¢ni piejezd Francie, Belgie. SRN 10. den: pfijezd v odpolednich
hodinach do CR Cena: 12 990,- K&, ubytovani ve dvoulizkovém pokoji, 11 990,- K&,
ubytovani ve tfilizkovém pokoji Cena zahrnuje: 7x nocleh, 7x snidan¢, doprava lux.
autokar, trajekt a Eurotunel, sluzby pravodce, komplexni cestovni pojisténi. Cena

nezahrnuje: vstupy do objektt, jizdenky na metro.

Velka Britanie — Londyn a Windsor — letecky - 23. 10. - 27. 10. 2012; odlet Brno

1. den: odpoledni odlet z Brna do Londyna, odjezd autobusem do Londyna, metrem na
ubytovani do hotelu. 2. den: snidané, tunel pod Temzi, Greenwiche, nulty polednik,
prohlidka Docklands, pevnost Tower, Tower Bridge, nabfezi Temze, doky sv. Katefiny,

odjezd metrem na ubytovani, nocleh. 3. den: snidané, navstéva kralovského zamku
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Windsor a studentského méstecka Eaton, nocleh. 4. den: snidan¢, London Eye,
Westminster Abbey, Downing Street, stfidani strdzi u Buckinghamského paléce,
Trafalgarské nameésti, Narodni galerie, Piccadilly Circus, Leicester Square, Soho,
Covent Garden, odjezd metrem na ubytovani. 5. den: snidané, kratkd prohlidka City a
katedraly Sv.Pavla, odjezd na letisté, ptilet odpoledne do Brna. Cena: 10 000,- K¢
Cena zahrnuje: letecka doprava Brno — Londyn a zpét, letiStni taxy, transfery letiSté-
hotel-letisté¢, 4 x nocleh v hotelu dvoultizkové pokoje s ptisluSenstvim, 4 x snidané¢,
sluzby pravodce, pojistéeni CK dle zdkona, komplexni cestovni pojisténi. Cena

nezahrnuje: vstupy do objektt, jizdenky na metro a vlak do Windsoru.

Italie — Rim, letecky - 3. -7. 10. 2012; odlet Brno

1. den: odlet z Brna, pfilet do Rima ve velernich hodinach, transfer na ubytovani.
2.den: snidang, Rim historicky i sougasny — chram St. Pietro, Vatikanska muzea,velké
fimské baziliky, dale antické pamatky - And¢lsky hrad, kaSny, paldce, Forum
Romanum, Pantheon, Coloseum, nocleh. 3. den: snidan¢, pokracovani v prohlidce
pamatek Rima, nocleh. 4. den: snidang, chram Sv.Pavla za branami, antické vykopavky
v Ostii, navrat na ubytovani, nocleh S.den: snidané, transfer na letisté, se zastavkou
v Castel Gandolfo, letnim sidla Sv. Otce, odlet do Brna, ptilet ve vecernich hodinach.
Cena: 10 000,- K¢ Cena zahrnuje: letenka Brno — Rim - Brno, transfer z leti$té a zpét,
4 x ubytovani se snidani v hotelu nebo penzionu v centru Rima, sluzby privodce,
pojisténi CK dle zdkona, komplexni cestovni pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do

objekti, jizdenky na metro a vlak do Ostie.

Jednodenni poznavaci zdjezdy 2012 jsou dil¢i kategorii poznévacich zajezdl a

predstavuji tyto destinace: Rakousko — Viden, Mad’arsko — Budapest’:

Viden — Den muzei - 20. 5. 2012 a 26. 10. 2012 — Statni svatek Rakouska

Prohlidka rakouské metropole s privodcem, v den statniho svatku vojenské piehlidky a
vystava vojenské techniky, zajimavé i pro déti, vstupy do muzei zdarma nebo se slevou.
Cena: 570,- K& Cena zahrnuje: dopravu lux. autokarem, sluzby priivodce, pojiSténi

CK, komplexni cestovni pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do objekta.

Mad’arsko - Budapest’, Ostfihom —22. 9. 2012
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Prohlidka katedraly v Ostfihomi, pokracovani do Budapesti, prohlidka mésta
s privodcem, Vidampark pro déti, moznost koupani v termalnich laznich. Cena: 750,-
K¢ Cena zahrnuje: dopravu lux. autokarem, sluzby privodce, pojisténi CK, komplexni

cestovni pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do objekti.

Rakousko — Medvédi soutéska — 2. 6. 2012
Turisticky vyslap adolim feky Mixnitz, vodopady, skalni tvary, 164 Zebiiki a lavek.
Cena: 790,- Cena zahrnuje: dopravu lux. autokarem, sluzby priivodce, pojisténi CK,

komplexni cestovni pojiSténi.

Rakousko -Tulln — kvétinovy veletrh — 25. 8. 2012
Navstéva nejvetsiho kvetinového a zahradkarského veletrhu v Rakousku. Cena: 850,-
K¢ Cena zahrnuje: dopravu lux. autokarem, sluzby privodce, vstup na veletrh,

pojisténi CK, komplexni cestovni pojisténi.

Adventni Budapest’ — 1. 12. 2012
Prohlidka mésta s privodcem, svatecni odpoledne a podvecer na vano¢nim jarmarku.
Cena: 750,- K& Cena zahrnuje: dopravu lux. autokarem, sluzby priivodce, pojiSténi

CK, komplexni cestovni pojisténi. Cena nezahrnuje: vstupy do objekta.

Adventni Viden — 1. 12., 8. 12., 15. 12.,22. 12. 2012

Prochazka svatecné¢ vyzdobenym méstem s navstévou vanocCnich trhit a vystavou
betlémi s doprovodem privodce. Cena: 570,- K& Cena zahrnuje: dopravu lux.
autokarem, sluzby privodce, pojisténi CK, komplexni cestovni pojisténi. Cena

nezahrnuje: vstupy do objektt.

[3] Kategorie - Lyzaiské zajezdy

Les Menuires - 27. 1. - 5.2. 2012

Les Menuires lezi v oblasti severnich Alp, v pohoti Savoie a v udoli Belleville a patii k
nejvyhledavangjSim stiediskim nejen ve Francii. Je soucasti nejvétsi lyzarské oblasti
svéta — Les 3 Vallées. Samotné Les Menuires nabizi 160 km sjezdovych trati a s
okolnimi stfedisky Val Thorens, Mottaret-Méribel a Courchevel-Tania je propojeno

nepfebernym mnozstvim vlekl a lanovek. Dohromady tvoti olympijskou oblast zndmou
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jako ,,3 udoli* (Les Trois Vallées) se 600 km sjezdovek. Poloha stiediska zarucuje
dostatek slunicka na vSech svazich a sjezdovkach a diky nadmotské vysSce a umélému
zasnézovani zde nalezneme snéhovou pokryvku béhem celé sezony. Stredisko je
moderné vybaveno a nabizi i po lyzovani spole¢enské vyZiti v podobé barti restauraci ¢i
no¢nich klubd. Jsou zde venkovni vyhfivany bazén, kluzist¢ a relaxacni centrum s
krytym bazénem, posilovnou, saunou, hydromasazemi a jacuzzi. Skibusy ve stiedisku
jsou v provozu do pozdnich no¢nich hodin. Residence Balcons d Olympie 4-liZovy
apartman (24 m?): obyvaci pokoj se dvéma lizky, loznice se dvéma lazky, socidlni
zafizeni, vybaveny kuchyiisky kout. 6-lizkovy apartman ( 30 m? ) : obyvaci pokoj se
dvéma luzky, loznice se dvéma lizky, kabina s patrovou posteli, socidlni zatizeni,
vybaveny kuchynsky kout. Kuchyniské kouty maji spordk, lednici, nddobi a ptibory,
mnohdy minitroubu a mycku na nadobi. Luzkoviny, utérky, rucniky, toaletni papir a
Cistici prostfedky je nutné mit vlastni. Uklid provadgji klienti sami. Cena na osobu:
9 500,- Cena zahrnuje: 7x ubytovani ve 4 lizkovych studiich a 6 lizkovych
apartmanech vcetn¢ pobytové taxy, 6-denni skipas Les Menuires/St. Martin de
Belleville (160 km), doprava luxusnim autokarem, sluzby delegate, zdkonné pojiSténi
CK. Cena nezahrnuje: Stravu, pribézny a zavére¢ny uklid, loZzni préadlo, Cistici a
hygienické prostredky, vratnou kauci za apartmén ¢i studio (cca 300,- EUR platba na

misté v hotovosti nebo kartou).

Silvretta Nova - See, Paznaun-Ischgl - 3. - 10. 3. 2012

Hotel ad LACA *** SEE. Hotel se nachazi ve stfedisku See, jen 50 m od
Sestisedackové lanovky. Stredisko nabizi 35 km upravenych sjezdovek vSech stupnd, je
zde nejdelsi prirodni sankarska draha v Tyrolsku, moZnost vecerniho lyZovani a funpark
pro snowboardisty. Do lyZatské oblasti Silvretta Nova patii dalsi stfediska a to Kappl,
Ischgl, Galtiir a Svycarské Samnaum. See lezi ve vzdalenosti cca 7 km od Kapplu a cca
14 km od Ischglu. Jedna se o mensi rodinny hotel, ktery ma 25 pokojti. K dispozici jsou
dvouliizkové pokoje smoznosti pristylky, koupelna s WC, televize, balkon. K
hotelovému vybaveni patfi: bazén, sauna, whirpool, soldrium, hotelovy bar a Apres ski
bar. Strava formou polopenze: bufetova snidané, vecete jako 4-chodové menu
s vybérem ze dvou hlavnich jidel, salatovy bufet. Odpoledne od 15.30 do 17 hod
svacina v podobé bohaté polévky s peCivem podavané. Cena: 17 000,- K& — dospéla
osoba ve dvouliZ. pokoji. Cena: 16 000,- K¢ - Senior nad 60 let ve dvouliz.

pokoji; Senior nad 60 let na tfetim lizku: 14.500,- K¢&; Dité do 5 let na tretim ltizku

54



zdarma; Dité 5-8 let na tfetim ltuzku: 4.500,- K¢; Dité 8-12 let na tietim luzku: 8.000,-
K¢; Dité 12-15 let na tetim ltizku: 9.500,- K¢; Dité 15-18 let na tietim lizku: 11.000,-
K¢. Cena zahrnuje: 7 x ubytovani s polopenzi a odpoledni svacinou, ubytovani ve
dvoultizkovém pokoji s pfisluSenstvim, pfip. stfetim ldzkem, vyuziti hotelového

zazemi, 6- denni skipas na celou oblast Silvertta Nova, komplexni cestovni pojiSténi.

[4] Kategorie — Chaty a chalupy

Nabidku této kategorie chaty a chalupy mohou zdkazniky najit na portale

http://www.veligrad.cz/stranky/11:chaty-a-chalupy-v-cr.html, ktery se orientuje na

celou fadu rtznych typt chat a chalup podle pfani klientd cestovniho ruchu.

Price — cena

Ceny zajezdi cestovni kanceldfe Veligradtour jsou stanovovany podle
konkurence, pfi¢emz tato metoda tvorby cen je velmi oblibenou metodou. ,,Firmy casto
kopiruji ceny obdobnych konkurencnich produkti. V ramci konkurencniho usili mohou
predevsim zvySeni svého trzniho podilu. Vyssi ceny pouzivaji obvykle ke zdiiraznéni
wSsi kvality.“*® Cestovni kancelat Veligradtour ve své podstatd kopiruje ceny zajezdi
svych konkurentll a upravuje je tak, aby byly pro zédkazniky pfijatelnéjSimi, ale hlavné

vyhodnéjSimi.

Ceny zajezdl cestovni kancelare Veligradtour jsou uvadény jako ceny, jejichz
soucasti jsou sluzby, které cena zahrnuje a sluzby, které cena nezahrnuje, napiiklad viz
zajezd Adventni Viden:

Cena: 570,- K¢

Cena zahrnuje: dopravu luxusnim autokarem, sluzby privodce, pojisténi CK,

komplexni cestovni pojiSténi.

88 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 227.
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Cena nezahrnuje: vstupy do objektt.

Place — misto, distribuce

Nejuzsi kontakt se zdkazniky navazuje cestovni kancelar Veligradtour v misté
prodeje zajezdl, pfiCemz mistem prodeje zajezdl cestovni kancelafe jsou pronajaté
prostory od mésta Uherské Hradist€¢ na Maridnském ndmeésti 122 v centru Uherského
Hradité. Pronajaté prostory tvoii kancelaf prodejniho mista o rozloze 32m?” Umist&ni
kanceldfe v samotném centru mésta je dobrou lokalitou, avSak se silnou konkurenci,
jelikoZ na namésti také sidli cestovné kancelai Donamo, a cestovni agentura u Zeleného

stromu, v¢etn¢ Divadelni cestovni kancelare.
Promotion — marketingova komunikace
Mezi prostfedky marketingové komunikace cestovni kancelafe Veligradtour

patii reklama, podpora prodeje, zazitky a osobni prode;j:

A. Reklama cestovni kancelafe Veligradtour

V oblasti reklamy vyuziva cestovni kancelét interiérovou reklamu ve svém
prodejnim misté, a dale venkovni reklamu na izemi Uherského Hradistée (tj. letaky a
polepy menSich rozméri), a dale regionalni tisk. V minulosti cestovni kancelar
vyuzivala i rozhlasovou reklamu, kterd je pro ni v soucasné dob¢ ndkladnou. Poslednim
vyuzivanym zptisobem reklamy je reklama na internetu, resp. na svych oficidlnich

webovych strankach.

B. Podpora prodeje cestovni kancelare Veligradtour

Podporu prodeje uskuteciiuje cestovni kancelar v misté prodeje a na dostupnych

veletrzich cestovniho ruchu (napft. veletrh cestovniho ruchu GO a Regiontour).

C. Zazitky cestovni kancelafe Veligradtour

Zazitky jako prostfedek marketingové komunikace pouziva Veligradtour
zejména pi1 nabidce lyzafskych, poznavacich a poutnich zajezdl, kde klientim
cestovniho ruchu nabizi cestovni kancelar bohaté doprovodné programy orientované

praveé na udalosti a zazitky.
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D. Osobni prodej cestovni kancelafe Veligradtour

Osobni prodej se uskute¢iiuje na prodejnim misté cestovni kanceldie (4.
Maridnské nameésti 122, 686 01 Uherské Hradist€). Osobni prodej se uskutecnuje
pfedvadénim katalogovych nabidek zdjezdl, vcetné lokalizace destinace, nabizenych
sluzeb, doprovodnych programil a ceny. V ramci osobniho prodeje se uzaviraji zajezdy

prostfednictvim cestovni smlouvy viz pfiloha A.

Komunikace cestovni kancelafe je zamétena na aktivity svych zajezdd, pficemz
klientim cestovni kancelaf nabizi osobni formou piesny popis jednotlivych produktl a
osobni formou také CK uzavird své smluvni vztahy. Komunikace tedy probihd spise

osobni formou, ale ¢aste¢né 1 masovou formou:

A. Osobni forma marketingové komunikace cestovni kancelafe

Veligradtour

Osobni forma marketingové komunikace ma mnoho vyhod. Osloveni Siroké
vefejnosti je sice nizké a vysoce nakladné. Naopak vliv na jednotlivé klienty cestovniho
ruchu je pifi osobni komunikaci vysoky a relativné uceleny. Vyhodou osobni formy
komunikace, kterou cestovni kancelar Veligradtour vyuzivd v misté svého prodeje, je
jeji navratnost. Osobni komunikaci lze rychle ziskat zpétnou vazbu na nabizené

produkty, a ptfipadné klientlim nabidnout jiny vyhovujici z4jezd.

B. Masovd forma marketingové komunikace cestovni kancelafe

Veligradtour

Masova forma marketingové komunikace ma také fadu vyhod, avSak naklady na
jednoho piijemce této formy komunikace jsou dosti vysoké, oproti osobni komunikaci.
Masova komunikace v§ak umoziuje osloveni Siroké vefejnosti v piipad€, Ze cestovni
kancelat neni regiondlni firmou. Cestovni kancelat Veligradtour vSak je regionalni
firmou a z tohoto diivodu vyhod masové komunikace nevyuziva. Jediné, co cestovni
kancelar vyuziva, je osloveni Siroké vetejnosti v lokalité, ve které kancelar sidli (tj.

region Slovacko).
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Tabulka 1 Osobni a masova marketingova komunikace CK Veligradtour

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloventi Siroké CK nevyuziva CK vyuZzivéa v rdmci
vetejnosti Uherského Hradiste

(region Slovacko)

Vliv na klienta CK vyuziva CK nevyuziva

(sidlo kancelare)

Zpétna vazba CK vyuziva CK nevyuziva

2.3 Situacni analyza

Situa¢ni analyza cestovni kancelafe Veligradtour ptedstavuje definici jejiho
poslani, externi analyzu, pficemz se ve své podstaté jednd o analyzu makro a mikro
prostiedi cestovni kancelate, a dale analyzu interniho prostfedi (viz. Obrazek ¢. 17).
Poslanim cestovni kanceldie je poskytovani poznavacich a pobytové-poznavacich
zdjezdl, s velmi kvalitnimi privodcovskymi sluzbami a zajimavymi programy.
Strategicky cil vSak cestovni kancelai nastaveny nema. Absence strategického cile je
vaznym problém v pifipadé moZného rozvoje cestovni kancelafe v oblasti marketingu

v cestovnim ruchu.

Obrazek 15 Prostiedi firmy

Vnéjsi prostredi

Makroprostredi

Mikroprostiedi Politicko-pravni

Vnitini prostredi
Zdroje
Schopnosti

Technologické Kultura firmy
Mezilidské vztahy
Organizaé¢ni model

distribucni Kvalita managementu

melelanky\ Kvalita pracovnik

dodavatelé

vefejnost

zakaznici

Ekonomické

konkurence

Socialné-kulturni

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 119.
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1) EXTERNi ANALYZA

1.1 Makro-prostiedi cestovni kancelare Veligradtour
V rdmci makro-prostiedi dané cestovni kancelafe je tieba analyza ekonomického,
socialné-kulturniho, technologického a politicko-pravniho okoli. Faktory makro-
prostiedi cestovni kancelafe se z velké Casti shoduji s teoretickym vnimanim téchto
faktort od autorky Jakubikové.®

Politicko-pravni okoli cestovni kancelaife Veligradtour ptedstavuji nasledujici
zakony: zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, zdkon ¢. 101/2000 Sb., o
ochran¢ osobnich udaji, zdkon ¢. 526/1990 Sb. o cenéch, nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 261/2004, a zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,
zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkéch podnikani v cestovnim ruchu. Rostouci
vyznam vefejnych zajmovych skupin, rostouci diraz na spolecenskou odpovédnost;
teroristické Utoky, regiondlni valky, zneciSténé prostfedi a dalSi kritické situace se
stavaji soucasti denniho Zivota, a ovliviiuji tak zvySenou potiebu jistoty a bezpe&i.”
Toto jsou trendy souvisejici se soucasnym politicko-pravnim prostiedim cestovniho
ruchu, pii¢emz tyto trendy maji vazné dasledky’' na cestovni ruch, potazmo na cestovni

kancelar Veligradtour.

Technologické okoli v pfipadé¢ cestovni kancelafe Veligradtour predstavuje
administrativni technika, telekomunikac¢ni technika, informacéni technologie; dopravni
prostiedky, které jsou rychlejsi, bezpecnéjsi, pohodInéjsi; objevuje se stale novejsi
technologie pro pfipravu jidel a jejich zpracovani, pro piipravu polotovarli, nové
technologie v oblasti stavebnictvi, vytapéni, vyuZiti tepelné energie, nové Cistici

technologie, roste vliv automatizace aj.”* Také tyto trendy maji zna&ny vliv na cestovni

¥ JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 120 - 127.
* Viz. JIAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 123.
°! Disledky pro cestovni ruch: tlak na omezeni nekontrolovatelného rozvoje nékterych aktivit cestovniho
ruchu (jizda ctytkolek, motocykld, kol aj. mimo vyznacené trasy); nartist zajmu o tzv. ,,zeleny turismus*;
turisté se budou vice vyhybat destinacim, které jsou povazovany za méné bezpecné; zvysi se ostrazitost a
frekvence kontrol; vyznamné rostou naklady zarucujici bezpecnost; pti vybéru destinace bude hrat vétsi
tilohu kvalita vody... JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 123.
2 Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 127.
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kancelar. Mezi vSak hlavni disledky technologického prostfedi, které maji vliv na
¢innosti cestovni kanceldie Veligradtour, patfi informacni technologie, cestovni
systémy rezervovani a vyuzivani internetu jako distribu¢ni cesty, které urychluji
vyménu informaci i rozhodovani navstévniki a obchodnich c¢innosti; nakup
prostiednictvim internetu, jeZz pozmeénuje roli ndrodnich turistickych organizaci a
posiluje roli e-marketingu; roste potieba spolehlivych on-line rezervaci ze strany
zkuSenych turistii; nasazeni vysokorychlostnich vlakd, supersonickych lodi a
nizkonakladovych piepravct ovliviiuje klasické zplsoby cestovani; silniéni doprava
stoji pfed problémem piesyceni; lepsi dostupnost ptimych vlakovych a leteckych spojti
stimuluje poptavku po prodlouzenych vikendech a kratkodobych pobytech ve méstech a
zahranici; klesd vyznam autobusové dopravy; u pfipravy jidel je kladen diraz na

rychlost, rozmanitost, slozeni.”?

Socialné-kulturni prostfedi predstavuje demografie, kultura a hlavné sociélni
prostiedi spolecnosti na urovni regionu Uherské Hradist€¢ a zivotni styl mistnich
obyvatel. Socidlné-kulturni okoli CK se méni a pfinaSi sebou nové trendy, jak je
zmiftuje Jakubikova.”* Vramci demografie se jednd o zmény ve skladbé rodiny,
zvysujici se pocet svobodnych lidi, zijicich v jedno¢lennych domdécnostech, snizujici
porodnosti, zména veékové struktury obyvatelstva ve prospéch starSich lidi. V ramci
kultury se jedna o rizné kultury a subkultury, touhu po seberealizaci a sebevyjadient;
zvySenou touhu poznavat cizi kultury, vzdélavat se; diraz na péci o zdravi a zdravy
zivotni styl, zajem o biopotraviny; vétsi konzervatismus, opatrnost pii nakupech; rizné
postoje k ptfirod€ a k jejimu poznani a ochrané€. V ramci socialniho prostiedi se jedna o
velké socialni zmény ve spolecnosti; zvySeni rozsahu volného ¢asu, zména struktury
pfijml, zvySovani rozsahu placené dovolené; pocitovdna zvySena potieba uniku
z kazdodenniho stresu, zvySena citlivost vicéi kvalit€¢ Zivotniho prostfedi. V ramci
zivotniho stylu se naopak jedna o to, Ze lidé v méné rozvinutych zemich se vyznacuji
snahou doséhnout Zivotni trovné a Zivotniho stylu lidi v nejrozvinutéjSich zapadnich
zemich; predpoklada se, ze zivotni styly se budou v celé zapadni spolecnosti postupné
ménit, coz ovlivni pohled turisti na jejich osobni potfeby a chovani; spolecenské

postaveni bude mén¢ dilezité. Toto socialné-kulturni prostiedi ma na cestovni kancelar

Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 127.
* Viz. Tamtéz s. 126.
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nasledujici disledky. Zejména roste poptavka po kvalité, pohodli, bezpec¢nosti, po
relacnich aktivitach; roste poptavka spiSe v obdobi mimo hlavni sezonu; roste popularita
aktivni dovolené a rovnéz poptavka po wellness produktech, lazeniskych pobytech a
fitness centrech; chovéani ve volném case je vice individualizované, a roste poptavka

spiSe po mensich ubytovacich jednotkach (mensi rodinné hotely, farmy).”

Ekonomické okoli cestovni kancelare Veligradtour poté obsahuje faktory, které
ovlivituji zejména kupni silu mistnich obyvatel v Uherském Hradisti a okoli.
Ekonomické okoli ptedstavuje aktudlni hospodaisky cyklus, v soucasné dobé se
ekonomika nachazi v disledku celosvétové finan¢ni krize ve stagnaci jejiho ristu,
pricemz dusledky tohoto okoli na Veligradtour jsou nasledujici. ,,Béhem recese dochazi
k omezeni cestovani, snizuje se obsazenost nekterych hotelu, s problémy se setkavaji
riizné podnikatelské subjekty v destinacich, ve kterych doslo kvyraznému ubytku
navstevniku, vétsina turistii bude pravdépodobné uprednostiiovat pobyt v domacich
destinacich, v téchto destinacich dojde ke zvySeni poptavky. Ekonomické prostredi
ovliviiuje cestovni ruch a zpétné cestovni ruch ma vliv na ekonomické prostredi, coz se
projevuje v jeho vlivu na ekonomicky rust, zvySeni zaméstnanosti, prijmy obyvatelstva,
platebni bilanci statu apod. Ekonomicky rust provazi zhorsovani zivotniho prostredi, a

o\ I . , . ’ v , . ’ 96
miize tak mit i negativni dopad na rozvoj cestovniho ruchu v nékterych destinacich.*

1.2 Mikro-prostredi cestovni kancelare Veligradtour

Mikro-prostiedi poté piedstavuji dodavatelé, Siroka vetejnost, konkurence a
zakaznici Veligradtour. Mezi dodavatele sluzeb cestovni kancelafe se fadi jiz ovéfeni a
zavedeni regionalni dopravci, reklamni agentury a regionalni tisk. Sirokou vefejnost a
zakazniky poté predstavuji obyvatelé regionu Slovacko. Konkurence cestovni kancelaie
je vSak velikd. Mezi vétsi konkurenty cestovni kanceldie se tadi ti, ktefi sidli vedle
objektu CK, v podstaté na jedné strané¢ namésti. Jedna se o cestovni kancelai Donamo,

cestovni agenturu u Zeleného stromu, a Divadelni cestovni kancelat.

% Viz. JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 126.
% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 124.
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2) INTERNI ANALYZA
Vnitini prostfedi cestovni kancelafe predstavuje cestovni kancelaf a jeji zdroje,
management, zaméstnanci, organizacni struktura, kultura CK, mezilidské vztahy, etika a

materidlni prostiedi.

2.1 Zdroje firmy

Materialni zdroje cestovni kancelafe nejsou kromé vypocetni techniky a
vybaveni kancelafe na Maridnském ndmésti témét Zzadné. Cestovni kancelat sidli
v pronajaté kancelafi o rozloze 32m” od mésta Uherské Hradisté za mésiéni prondjem

3.250,-K¢, plus energie ve vysi 600,-K¢.

Finan¢ni zdroje ilustruje vykaz zisku a ztrat za posledni obdobi roku 2011, kdy
vyse provizi v porovnani s rokem 2010 vyrazné poklesly. (viz. Ptiloha B). Z uvedeného
vykazu zisku a ztrat je mozné vidét rozClenéni trzeb na 19% trzeb za provize; 25% trzeb
za poutni zajezdy; 50% trzeb za zajezdy vlastni tj. hory, chalupy apod.; 5% trzeb za
provize z prodeje letenek, jizdenek; a 1% trzeb za reklamu pro jiné CK a dopravce.
Kazdym rokem je rozclenéni vySe trzeb témét stejné, avSak v roce 2011 byl

zaznamenan pokles asi 0 4% trzeb u vlastnich zajezda ve prospéch provizi.

Lidské zdroje CK poté tvofi dva zaméstnanci, majitelka cestovni kancelatre a
variabilni pocet pravodid pracujicich na Zivnostensky list, nikoliv v pifimém

zamestnaneckém poméru s Veligradtour.

2.2 Management a lidé

Management cestovni kancelafe Veligradtour tvofi pouze majitelka Milena
Schneyderova-Kubanikova. Organizac¢ni struktura cestovni kanceléafe je znazornéna na
obrazku €. 18, pficemz kancelaf mé v soucasné dob€ pouze dva stale zaméstnance a dva

externi privodce (pracovni pomeér-zivnostensky list).
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Obrazek 16 Organizacni struktura cestovni kancelate Veligradtour
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2.3 Kultura a mezilidské vztahy

Kultura neni v cestovni kancelafi Veligradtour oficidlné upravovdna a to
vzhledem knizkému poctu zaméstnancii. Naopak mezilidské vztahy vzhledem
k nizkému poctu zaméstnancii jsou v kanceldfi na velmi pfiznivé trovni. Neoficialni
mezilidské vztahy, které v cestovni kanceldii funguji, jsou spravnou volbou. Ziejmée

neni potieba vztahy mezi zaméstnanci nijak oficialng fidit.

V ramci ukotvovani neoficidlnich zaméstnaneckych vztahii funguje v cestovni
kancelafi motivacni program a zameéstnanecké vyhody, mezi néz patii ptispévek ve vysi
50% na stravenky dle pfisluSného zdkona. V rdmci motivacnich aspekti funguje v CK
motivacni program, jehoz obsahem je - pii uzavieni kazdé cestovni smlouvy na vlastni
zajezd CK Veligradtour nalezi pfislusSnému zaméstnanci odména ve vysi 1% z ceny

zajezdu.
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3. Navrh marketingového mixu Cestovni kancelare

Na zéklad¢ ziskanych teoretickych poznatkii a vysledkli provedenych analyz
relevantnich prvki je v této kapitole navrzena a zdivodnéna marketingova strategie 4P
(produkt, distribuce, cena, a marketingova komunikace) pro budouci obdobi vybrané
cestovni kancelafe. Vzhledem ktomu, Ze na zdkladé¢ dosavadnich vysledkl lze
zaznamenat, Ze cestovni kancelai Veligradtour se v oblasti sluZzeb cestovniho ruchu
nepodili na rozSifeném marketingovém mixu (tj. people — lidé; packaging — balicky
sluzeb; programming — tvorba programii; partnership — spoluprace, partnerstvi,
koordinace; processes - procesy; political power — politicka moc), a vzhledem k jejimu
profilu Cinnosti lze navrhnout inovaci jejiho marketingového mixu. Na zdklade
zjisténych financnich zdroji bylo také zhodnoceno, Ze cestovni kancelafi za posledni
rok klesly jeji trzby o 4% u vlastnich zajezdi. Z tohoto diivodu je nutné doporucit veétsi
zaméfeni na packaging vlastnich zdjezdl (tzn. balicky sluZzeb) v oblasti rozsiten¢ho

marketingového mixu.

3.1 Navrhy na zlepSeni v oblasti produktu

Névrhy na zlepSeni v oblasti produkti cestovni kancelafe Veligradtour smétuji
zejména k vyvojovym trendiim cestovniho ruchu, mezi nézZ, jak zminluje Foret, patii:
méni se vékova struktura obyvatelstva zejména ve vyspélych zemich Evropy a USA
dochdzi ke starnuti populace, vytvaii se atraktivni segment movitych vzdélanych
seniort, v relativné dobré télesné kondici. Méni se velikost a struktura domacnosti,
zvysuje se podil mens$ich, ménécetnych (jednoclennych) domécnosti ¢i netplnych rodin.
I u nés patii do spolecnosti turistl stale Castéji také ,,domaci Ctyfnohy mazlicci* stejné
jako vlastnictvi ¢i alespoil uzivani osobniho automobilu. Vzrista role zeny, ktera je
stale Cast€ji sama ekonomicky aktivni a pocituje vetsi potfebu vikendovych cest a tzv.
mini-dovolenych. Rostouci zdjem na udrZovani a zlepSovani télesné kondice formou
nizkokalorické ¢i bezcholesterolové stravy, fitness center, rehabilita¢nich a 1écebnych
pobyti a procedur. Zijem a nutnost dalSiho sebevzdélavani a zdokonalovéni
v jazykovych kurzech, kurzech golfu, tenisu, rucnich praci, péstitelskych dovednostech

v ramei navratu k ptirods. ”’

7 Viz. FORET, M.; FORETOVA, V. Jak rozvijet mistni cestovni ruch. Praha, 2001. s. 54 — 55.
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Pravé na tyto aktualni vyvojové trendy cestovniho ruchu by méla cestovni
kancelaf reagovat inovacni nabidkou vlastnich z4jezdd, u kterych mimo jiné dochazi
k poklesu prodeje, tak, aby byly ,8ité¢* pfimo na miru aktudlnim pozadavkim klienth
cestovniho ruchu. V této souvislosti lze také navrhnout realizaci prizkumu trhu v rdmci
regionu Slovacka, pfipadné¢ financné méné nakladného prizkumu trhu v ramci
Uherského Hradisté, orientovaného na aktualni potieby klientt. Zjisténé vysledky by
mohla cestovni kancelat pouzit pro inovaci svych nabizenych produktl v oblasti

vlastnich zajezdi.

Cestovni kancelaf je lokalizovana na Slovacku, jak ilustruje obrazek ¢. 19, kdy
Slovéacko jsou krasy Palavy, Chiiba, Bilych Karpat. Je to majestat zdmka v Lednici,
Mikulové, Miloticich, Buchlovicich nebo Bojkovicich. Je to pevnost hradii Buchlova a
Malenovic. Jsou to velkomoravska hradiska Starého Mésta, MikulCic ¢i Pohanska i1
poutni mista Velehrad, Zarogice nebo Svaty kopetek u Mikulova.” Vzhledem k tomuto
umisténi cestovni kancelafe je mozné navrhnout rozsiteni nabidky produkti o online
zdjezdy orientované a sméfujici do tohoto atraktivniho regionu. Online prodejem by
cestovni kanceldf mohla pokryt celé spektrum zakaznikdi po celém uzemi Ceské
republiky a zvysit tak obrat prodeje vlastnich zajezdl. Cestovni kancelai by se pfitom
mohla zaméfit na nabidku Sirokého spektra zajezdl orientujicich se na nejzndméjsi a

nejnavstévovanéjsi turistické cile regionu Slovacka:

o Kultura a tradice - Folklor a lidové tradice; Galerie; Kina a divadla; Kultura,
tradice, akce; Muzea; Rodaci; Remesla a vyroby; Vyznamné akce; Letni
dovolenda; Adrenalin; Aktivni dovolend; Cykloturistika; Dovolend u vody;
Jezdectvi; Odpocinek, zabava; P¢&Si turistika; Sport; Sportovni akce; Vodni
turistika a Bativ kanal; Rybolov.

e Lazné -Lazenské zatizeni; Wellness zafizeni.

e Pamadtky - Archeologie; Cirkevni pamatky; Historicka mésta; Hrady a zamky;
Lidova architektura; Technické pamatky; Turistické atrakce; UNESCO;
Vojenska pamatka; Zidovské pamatky; Rozhledny.

% http://www.slovacko.cz/ ze dne 19. 3 2012
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e Piiroda - Fauna a flora; Horské lesy a louky; Hvézdarny a muzea; Chranéna
uzemi; Skaly, jeskyné a dalsi zajimavosti; Kulturni krajina a UNESCO; LuZzni
krajina a vody; Naucné¢ stezky a cyklostezky; Parky, zahrady, ZOO.

e Vino a vinaristvi - Vinarské akce; Vinaiské muzeum; Vinaiské oblasti; Vinaiské
pamatky; Vinaiské stezky a cyklostezky.

o Zimni dovolend - Adrenalin; Brusleni; Lyze a snowboard; Sportovni akce;

Zébava a sport.

Obrazek 17 Turisticky region Slovacko
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Zdroj: http://www.slovacko.cz/lokalita/6484/mapa ze dne 20. 3. 2012

3.2 Navrhy na zlepS$eni v oblasti distribuce

Cestovni kanceldf provozuje svoji podnikatelskou c¢innost v pronajatych
prostorach od mésta Uherské Hradist€ na Marianském ndmésti 122 v centru Uherského
Hradist, které tvori kancelaf o rozloze 32m’. V ptipadé realizace navrzené inovace
v oblasti produktl cestovni kancelafe Veligradtour, respektive rozsifeni jejich sluzeb o

online prodej, by bylo vhodné uvazovat i o zvyseni m” prodejniho mista.
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V oblasti distribuce a to opét v souvislosti s navrhovanou inovaci online
produkt cestovni kanceldfe Veligradtour, by bylo vhodné zlepSit distribucni cesty
nabizenych z4jezdl v regionu Slovéacka prostiednictvim online obchodu. Online obchod
zéjezdin v Ceské republice provozuje fada cestovnich kancelaii a cestovnich agentur,

naptiklad www.zajezdy.cz Online prodej zajezdl je povaZovan mimo jiné za pohodlny

nakup a za nejefektivnéjSi nastroj marketingového mixu v oblasti sluzeb cestovniho

ruchu.

3.3 Navrhy na zlepSeni v oblasti ceny

Ceny zajezdi cestovni kanceldfe Veligradtour jsou stanovovany podle
konkurence, coz neni povazovano za nejlepsi metodu pii tvorbé cen. Mnohem vhodnéjsi
metodou je stanoveni cen podle nakladd, s ohledem na konkurenci a poptavku. To
znamenda, ze navrhovany proces Vv oblasti tvorby cen, je nésledujici nakladové

orientovany model:”’

nakladové orientovana cena = naklady (fixni + variabilni) + pfirdZka k nakladim
(marZe) na jednotku vyroby

fixni naklady

jednotkové naklady = variabilni ndklady +
pocet prodanych jednotek

jednotkové naklady
cena s pfirdzkou =

1 — poZadovana rentabilita trzeb

zisk vyrobce za jednotku = cena s pfirazkou — jednotkové naklady

Dalsi ptirazku si urcuje prodejce:

Prodejce zaplati vyrobci naptiklad 200 K¢ za jednotku.
Prodévat bude za 300 K¢ (ptirazka 100 K¢, tj. 50%).
Néklady prodejce jsou ve vysi 80 K¢.

Zisk prodejce za jednotku ¢ini 20 K¢&.

9 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 225 - 226.
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JelikoZ je cestovni kancelafi navrZzeno rozSifeni a inovace stavajici nabidky
produktli, bude potieba t€émto nové zamyslenym zajezdim upravit a spravé nastavit
ceny tak, aby jejich trzby postupné stoupaly. Nove nabizené zdjezdy vSak mize ohrozit
fada faktorti. Vytvofenou cenu novych zajezdii mohou zvySovat faktory jako naptiklad
nedostatecna nabidka; exkluzivita/image; vyrazna odliSnost produkti od konkurence;
rozhodnuti vyté€zit z produktu co nejvice, bez ohledu na jeho budoucnost; névratnost

vysokych nékladi.'*

Vytvotenou cenu novych z4jezdli mohou naopak snizovat faktory
jako napftiklad nedostatecnd diference; snaha o ziskani vétSiho podilu na trhu; produkt je
vyuzivan ve Skdle produktd jako ,.cenova latka® (tj. umoziuje prodej mnohem

ziskov&jsich produkti).'”’

3.4 Navrhy na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace

Névrhem na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace je pifimy marketing
jakoZzto strategie, ktera pomiiZe cestovni kanceldii uvést do pifimého kontaktu se
zakazniky novych online produkti CK. ,.Direct marketing (DM) se musi naucit
podchycovat a ovliviiovat chovani zakaznikii bez ohledu na to, kde a jak nakupuji. Musi
vytvaret dialogy mezi kupujicimi a prodavajicimi a ztéchto dialogii budovat
pretrvavajici vztahy. Dm musi byt zaloZeny na informaci vyménované, uchované a
vyuzité ve spolupraci mezi zakazniky i s producenty vyrobkii a sluzeb. Musi eliminovat
vrstvy zprostiredkovatelu v distribucnich a komunikacnich cestach. Musi byt stdle
osobnéjsi, relevantnéjsi, interaktivnéjsi, meritelnéjsi a vynosnéjsi. Vedouci postaveni

.o g 102
vyzaduje neustalou inovaci.*

Mezi nastroje ptimého marketingu, které by cestovni kanceldt mohla vyuzit,
patii: zésilky, katalogy; neadresovand reklama ,,ode dveii ke dvefim®; vyuzivani
databazi; telemarketing, teleshopping, prodejni televizni stanice, teletext, interaktivni
televize; e-marketing, in-line komunikace, direkt mailing — pfimé osloveni cilovych

zakaznikd pii relativné nizkych nakladech; SMS; reklama v tisku s kupony; spole¢ny

1 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 231.
""" JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha, 2009. s. 231.
' Tamtéz s. 255.
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mailing (direkt mailing), coz je technika, kterd se pouziva u mezipodnikovych trhi

(B2B); stankovy marketing (pojizdné voziky) aj.'”

1083 iz, Tamtéz s. 255.
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Zaver

Vyuziti marketingu v mistnim cestovnim ruchu je velmi pfinosné zejména
z diivodu problematiky destinace cestovniho ruchu. Kazda destinace cestovniho ruchu,
naptiklad stat ¢i region, ma své specifické ucastniky cestovniho ruchu a navstévnické
atraktivity, které muze klientim nabidnout. Témto vSem specifikdm je poté nutné
pfizplsobit marketing a jeho nastroje marketingového mixu. Jelikoz se cestovni ruch

stal v poslednich desetileti vyznamnym fenoménem, zejména jako diilezitd soucast tzv.

prumyslu volného €asu, je potfeba mu vénovat i znacnou ¢ast marketingovych aktivit.

Cilem této diplomové prace byla analyza relevantnich prvkli makro i mikro
prostfedi cestovni kanceldfe Veligradtour a navrh marketingové strategie pro budouci
obdobi. Uvodni &ist se zabyvala cestovnim ruchem, jeho formami a zakladnimi
kategoriemi a jeho vyznamem pro ekonomiku. Informovala o postaveni cestovni
kancelafe v regionu Slovacko a jeho nejblizSim okoli. Informovala o zékladnich
problémech cestovniho ruchu v tomto regionu zaméteném na silné kulturni a folklorni
prameny. Stézejni Cast byla vénovana marketingu s jeho specifiky charakteristickymi
pro tento piihrani¢ni region. Na zdklad¢ ziskanych teoretickych poznatkl a vysledka
provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze cestovni kancelaf je malou CK zaméstnavajici do
5 zaméstnancl a puasobici v regionu Slovacko se silnym konkurenénim tlakem. Na
zaklad¢ finan¢ni analyzy vykazl zisku a ztrat za posledni roky bylo také zjisténo, ze
oproti roku 2010 doslo k poklesu 4 % trzeb u vlastnich zdjezdid ve prospéch provizi
z cizich zé4jezdi. Na zaklad€ téchto zjiSténi bylo cestovni kancelafi navrZeno rozsifeni
zakladniho marketingového mixu o dals§i formy; people — lidé; packaging — balicky
sluzeb; programming — tvorba programii; partnership — spoluprace, partnerstvi,
koordinace; processes - procesy; political power — politicka moc. Déle byla cestovni
kancelafi navrZzena inovace produktli a nabidka zajezdl v oblasti Slovacka online
prodejem za pouziti pfimého marketingu. V této souvislosti byla navrZzena zména tvorby
cen téchto zajezdii. Navrzend marketingova strategie pro budouci obdobi cestovni
kancelare Veligradtour by mohla pomoci CK zvysit svlij podil trzeb u vlastnich zajezda

o0 min. 5% za rok.
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PRILOHA A

& =

¢islo smlouvy = VS

CESTOVNIi SMLOUVA / PRIHLASKA*

mezi cestovni kancelaii a zakaznikem - objednavatelem

~Cestov kancelar Mllena Schneyderova»Kubamkova zastupujici prodejce:
VELIGRADTOUR

'Marianské nam. 122 686 01 Uh, Hradits
1€0 : 46201467, DIC : CZ 5652250384

WWW. Vi ligrad.ci, veligrad@ve!iéréd.cz

| tel.: 572551045, 572551038, fax; 572551045
kB Uherske Hradisté 556645025 7/ 0100

MIMZNII( OBJEDNA VA TEI.'

Db]ednavate/ uzavird s cestovni Kanceldri smiouvi podle zékona 159/1999 Sb. I ve p/'ospec/v nasledu]/clcﬂ spo/ucestuﬂclrh osob:
prf)mem, iméno, titul | adresa (je-li jing) :

* trasa bude uvedena v pokynech na cestu nebo v katalogu

CENA vKc:
| zakladnicena = fisleva priplatky: pojisténi | celkem
0
0
0
0
0
0
celkem: 0
PLA TBA v I(c’
0 _ uhrazeno dne:

zpdsab ulrrady (zak/ouzlru;le} sloZenkou / prevodem / vkladem / v hotovosti primo CK Veligradtour nebo u pmwzn/lm pma’e]ce >

zloha’t 7i o ubraditdo: oo ubrzeno.

zpdsob dhrady {Iakmuzku;te} sloZenkou / prevodem / vkladem / v hotovosti primo CK I/e//gradtaur nebo u provizniho prodejce **

doplatek: = 0 uhre uhrazeno:

2pidsob Ghrady (zakrouzkujte): sloZenkou / prevodem / viladem / v hotovosti primo CK Veligradtour nebo u provizniho prodejce **

** Zikaznik je povinen uhradit zslohu CK Veligradtour. Uhradu provede sém (viz. zplisob thrady) nebo udeli proviznimu prodejci plnou moc k provedens Ghrady. Poukazuje-ii platbu CK Veligradtour.
Pprovizni prodejce, rozumi se, Ze zikaznik udélil povéreni k provedeni téte platby, Za fédnou a veasnou dhradu CK Veligradtour odpovidd vZdy zékaznik.

{Jdaje v katalogu i ve Véeobecnych smiuvnich podminkéch CK Veligradtour, které jsou nedfinou soucdstr této smiouvy, jsou mi znémy a souhlasim s nimi, a to i jménem vyde uvedenych osob, které mne k
uzaviens cestovaf smlouvy zmocnily. Pred odjezdem budou v pokynech na cestu zasliny dalsi podrobné informace tykajicl se vybraného zdjezdu. Beru na védomi, Ze veskerd korespondence bude vedena
se zakaznikem ¢. 1.

* Pri prodeji pouze jednotlivé sluZby neplati smiuvni ujednani tykajici se zdjezdd a jednd se formainé o prihlésku.

21.03.12

détum:‘ - Era'z«'tko a pédpis prodejece: - | podpis zékaznika: CK VEUGRADTOUR




PRILOHA B

Text Skute¢nost v ti¢etnim obdobi
béZném minulém

Trzby za prodej zbozi 0 0
Néklady vynalozené na prodané zbozi 0 0
Obchodni marze 0 0
Vykony 3050 3288
Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 3050 3288
Zmeéna stavu zasob vlastni ¢innosti 0 0
Aktivace 0 0
Vykonova spotieba 2155 2799
Spotieba materidlu a energie 175 117
Sluzby 1980 2 682
Pfidana hodnota 895 489
Osobni naklady 265 238
Mzdové naklady 156 147
Odmény ¢lentim organu spolecnosti a druzstva 0 0
Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni 105 91
pojisténi
Socialni naklady 4 0
Dané¢ a poplatky 18 13
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného 0 0
majetku
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materiall 0 0
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 0 0
Trzby z prodeje materidlu 0 0
Zustatkova cena prodaného dlouhodob. majetku a 0 0
materialu
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 0 O
Prodany materiél 0 0
Zména stavu rezerv a opravnych polozek 0 0
v provozni oblasti a komplexnich naklad pfistich
obdobi
Ostatni provozni vynosy 2 2
Ostatni provozni naklady 264 143
Ptevod provoznich vynost 0 0
Ptevod provoznich nakladii 0 0
Provozni vysledek hospodatreni 350 97
Trzby z prodeje cennych papirt a podili 0 0
Prodané cenné papiry a podily 0 0
Vynosy z dlouhodobého finan¢niho majetku 0 0
Vynosy z podilti v ovladanych osobach a 0 0
v ucetnich jednotkach pod podstatnym vlivem
Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papirti a 0 0
podili
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho 0 0
majetku
Vynosy z kratkodobého finan¢niho majetku 0 0
Vynosy z finan¢niho majetku 0 0
Naklady z finan¢niho majetku 0 0
Vynosy u pfecenéni cennych papirt a derivati 0 0
Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve 0 0
finanéni oblasti
Vynosy troki 0 0
Nakladové uroky 27 11
Ostatni finan¢ni vynosy 0 0




Ostatni financni naklady 29 17

Pfevod finan¢nich vynosi 0 0

Pfevod finan¢nich nakladi 0 0

Finanéni vysledky hospodateni -56 -28

Dan z pfijmt za béZnou Cinnost 0 0
- splatna 0 0
- odlozend 0 0

Vysledek hospodateni za béznou ¢innost (provozni 294 69

vysledek hospodareni + finan¢ni vysledek

hospodareni — Q)

Mimoiadné vynosy 0 0

Mimoiadné naklady 0 0

Dan z piijml z mimotadné ¢innosti 0 0
- splatna 0 0
- odlozena 0 0

Mimotadny vysledek hospodareni 0 0

Prevod podilt na vysledku hospodateni 0 0

spole¢nikiim (+/-)

Vysledek hospodateni za Gcetni obdobi (+/-) 294 69

(vysledek hospodateni za béznou ¢innost + mimotadny

vysledek hospodareni — T)

Vysledek hospodateni pred zdanénim 294 69

(provozni vysledek hospodafeni + financni vysledek
hospodareni + mimotadné vynosy — R.)




PRILOHA C

£) EVROPSKA

Cestowni Pojistovna

POJISTKA

k pojistné smlouvé &. 1180000095
na pojisténi zaruky pro pFipad Gpadku cestovni kancelaie

Teleton
Pojistitel: Evropska Cestovni Pojistovna, a. s.

se sidlem KFizikova 237/36a, 186 00 Praha B
1€ 492 40 196

Pojistnik, pojistény: Milena Schneyderova-Kubanikova
Veligradtour
se sidlem Maridnské namésti 122,
686 01 Uherské Hradidté
1€ 462 01 467

Pojistitel potvrzuje, #e pojistnik uzavfel ve smyslu zdkona ¢. 159/1999
Sb., o nékterych podminkdch podnikdni v oblasti cestovniho ruchu,

v platném znéni, pajistnou smlouvu na pojidténi zdruky pro pfipad
Gpadku cestovni kancelafe.

Pojisténi se sjedndva pro pfipad, kdy pojistény z ddvodu svého Upadku

. a) neposkytne zakaznikovi, na kterého se vztahuje cestovni
smlouva uzaviena s pojisténym (dale jen ,opravnéna osoba®),
dopravu z mista pobytu v zahraniéi do Ceské republiky, pokud je
tato doprava souédsti zajezdu,

b) nevrati opravnéné osobé zaplacenou zalohu nebo cenu zdjezdu
v pfipadé, Ze se zajezd neuskutecnil, nebo
c) nevrati opravnéné osobé rozdil mezi zaplacenou cenou zajezdu

a cenou ¢asteéné poskytnutého zajezdu v pripadé, ze se zajezd
uskuteénll pouze z &asti.

Pocatek pojisténi: 5..3.:2011 =
Pojistné obdobi: 5.3.2011 -4, 3 2012

PojiSténi se sjednava na dobu neuréitou.

Pojidténi se fidi Pojistnymi podminkami pojisténi zaruky pro pfipad

lpadku cestovni kancelare PP-INS-1009 a pojistnou smiouvou.

v I;gaze dne 23. 3. 2011

A e SEERE e
Za Evropskou Cestovni Pojistovnu, a. s.
JUDr. Vladimir Krajiéek, generdini feditel 1€ 43240196 (Reg. Wo.)

Zlen skupiny &) ERV

_
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