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UVOD

Cestovni ruch patii mezi nejrychleji se rozvijejici odvétvi svétového hospodarstvi
diky tomu, Ze zvySuje zamé&stnanost, piinasi danové a devizové piijmy, a tak prispiva
k rozvoji obci, regionti i krajin. Pfedstavuje oblast, kterd se pfimo podili na fad¢ dal§ich
odvétvi — doprava, kultura, stavebnictvi, zdravotnictvi, primysl a podobn¢. Patii
do sektoru sluzeb, které v ekonomikdch vyspélych krajin predstavuji vyrazné
nadpolovi¢ni azZ dvoutfetinovy podil na tvorbé hrubého doméciho produktu.

Naro¢ny klient aSirokd nabidka kladou nemalé ndroky na rozsah a kvalitu
marketingovych ¢innosti v cestovnim ruchu. MZeme fici, Ze marketing hraje a i nadale
bude hrit v tomto odvétvi dominantni dlohu. Usp&ny bude jen ten podnik cestovniho
ruchu, ve kterém marketingové aktivity budou natolik prinikové a jedinecné, Ze si ho
zdkaznici vyberou a ziistanou mu vérni.

Predklddand bakalédiskd prace se vénuje problematice marketingu v cestovnim
ruchu — konkrétn¢ analyze marketingového mixu dobrodruzné dovolené v cestovni
kanceléafi. Jejim cilem je pfiblizit problematiku nejprve v teoretické roviné, potom
poznatky aplikovat na konkrétni cestovni kanceldf, analyzovat jeji soucasny
marketingovy mix a vposledni fdzi nacrtnout mozZnosti efektivnéjStho vyuziti
jednotlivych marketingovych ndstroji pfi tvorbé nabidky.

Prace ma tii kapitoly. Prvni poskytuje teoretické poznatky o cestovnim ruchu,
vS§imd si jeho specifika atypické crty, jeho prolindni s teorii sluzeb a spojitost
s marketingem a jeho technikami. Nejvétsi prostor vénuje prvni kapitola faktorim
ovliviyjicim klienta cestovniho ruchu, tak 1 rozboru marketingového mixu sluzeb, ktery
tvofi osm prvka — produkt, packaging, programming, cena, distribuce, propagace,
spolupréce a lidsky faktor.

Druha kapitola obsahuje stru¢nou charakteristiku cestovni kancelaie AKA Travel,
kterd se nachdzi ve Spojenych statech, pfesnéji v Houstonu, ve staté¢ Texas. Vénuje se
jejimu  pfedmétu Cinnosti anabidce sluzeb, kterou poskytuje ur€itym skupindm
zdkaznikl. Zaméfuje se vSak na jedinou nabidku, ato nabidku aktivni (dobrodruzné)

dovolené. Tato kapitola se také vénuje charakteristice prostfedi, ve kterém se cestovni
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agentura nachazi, jakoz i S.W.O.T. analyze podniku, kterd podav4 interni pohled na jeji
silné a slabé stranky a externi pohled na jeji pfileZitosti a hrozby z vnéjSiho prostiedi.
Tteti, posledni kapitola, analyzuje strategii tvorby prvka marketingového mixu
pro nabidku dobrodruzné dovolené, zamétuje se vSak na jeho Ctyfi zdkladni ndstroje
atémi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Popisuje nabidku sluZeb a navrhuje
rozsiteni cilového produktu. Poukazuje na zdkladni pfistupy k tvorbé cen a piedklada
strategii cenovych uprav a diferenciaci. Specifikuje distribu¢ni kandly, vénuje se

problematice komunika¢niho mixu a pfedkladd ndvrhy na jeho vylepSeni .
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1.Teorie cestovniho ruchu

1.1 Uvod do teorie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je nejdynamictéji se rozvijejicim odvétvim svétového hospodaistvi.
Svilij rozmach zaznamenal diky rozvoji dopravnich systémil, moZnosti volného pohybu
osob a predevSim diky rozvoji komunikac¢nich technologii a Internetu. Cestovatelské
chovéni ¢lovéka urcuji predevSim pifjmy ekonomicky aktivnich lidf a vytvofeni dnesniho
spolecenského porddku. To vSe je zdkladnim ptedpokladem pro rozvoj moderniho
cestovniho ruchu. V zemich jako jsou Spojené staty americké nebo nékteré evropské
zemé jako Spanélsko, Rakousko nebo Recko je cestovni ruch mohutné rozvinuty
apostupné se stivd samostatnym hospodarskym odvétvim, diky pozitivnimu vlivu
na blahobyt obyvatelstva.

Jednu z prvnich definici cestovniho ruchu formuloval rakousky ekonom Hermann
V. Schullard vr. 1910, ktery povédél, Ze ,,cestovni ruch je souhrnem operaci, hlavné
ekonomické povahy, které se pfimo vztahuji na vstup, pobyt a pohyb cizincli mimo
1 uvnitf uréité zeme, meésta nebo regionu“.l

Jind definice hovoii o cestovnim ruchu jako o cestovani a zdrZovani se mimo
misto trvalého bydlisté, zpravidla ve volném case, ato za ucelem rekreace, rozvoje,
poznani a spojeni mezi lidmi. Zahrnuje docasné premisténi lidi do jiného regionu, zem¢
nebo kontinentu s cilem uspokojit jejich rozliéné potieby, ptani a ndpady.

V Ceské 1 ve svétové odborné literatufe a soucasné praxi se Casto setkdvame
svyrazy jako ,cestovni ruch®, ,turizmus®“ a ,turistika“. V terminologii vSak tyto
predstavuji jednotny pojem. Slovo turizmus je vyraz, jehoZ plvod miZeme najit
ve francouzském ,le tour®, v anglickém ,tourism*, nebo némeckém ,,die Tour*. Slovo
Hturizmus® tedy miZeme chdpat jako internacionalizovany vyraz. Pojem ,turistika® se

zauzivané¢ pouZzivd pro sportovni aktivity, které jsou pifimo spojené s pohybem a pobytem

' Schmoll, G. A.: Tourism Promotion: Marketing background, promotion techniques and promotion.
London: TOURISM INTERNATIONAL PRESS, 1977, str. 23
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v piirodé¢ a ma tedy uzsi vyznam nez ,turizmus‘ nebo ,,cestovni ruch®, ktery je jasné¢
definovany.
Dalo by se fici, zZe cestovni ruch ma multidisciplindrni charakter”:
® Soubor aktivit.
® Prostiedi.
e Uspokojovani potieb lidi, ktefi cestuji.
¢ Pobyt mimo mista trvalého bydlisté.

® Dovolend, nebo nepravidelna povinnost.

1.1.1 Druhy cestovniho ruchu

Podle mista realizace hovotfime o domécim a zahrani¢nim cestovnim ruchu.
® Domadci cestovni ruch je realizovany pro domdaciho ucastnika cestovniho
ruchu na tzemi vlastniho statu.
® Zahranicni cestovni ruch
® Zahranicni aktivni cestovni ruch — prijezdovy je realizovany
pro zahrani¢ni Gc¢astniky na tzemi napt. naseho statu
® Zahranicni pasivni cestovni ruch — vyjezdovy je organizovany

za Ucelem vycestovani napt. naSich ob¢ant do jiného statu.

Podle délky trvani miZeme hovofit o:
e kratkodobém cestovnim ruchu — neni pfesné stanovena délka trvéni, tato
se méni v zdvislosti na statu napi.: 3 dny (Rakousko), 4 dny (Belgie,
Holandsko, §V}’/carsko), ale i 5 dni (N&mecko, Svédsko)

e dlouhodobém cestovnim ruchu — nemél by presahovat 12ti mesi¢ni pobyt.

Podle zptlisobu zabezpeceni tcasti rozpozndvame:
e Organizovany cestovni ruch — prostfednictvim specializovanych

podnikatelskych subjektli v oblasti cestovniho ruchu (cestovni kancelare).

2 Lesdkova, D. a kol.: Sluzby a cestovny ruch. Bratislava: SPRINT, 2001, str. 222
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® Individudlni — neorganizovany cestovni ruch — je béZzny pro kratkodobé
pobyty, jednodenni vycestovani, kterd si nevyzaduji zabezpeceni celého

komplexu sluzeb a pro klienta jsou organizacné mén¢ narocné.

1.1.2 Subjekt — Gcastnik cestovniho ruchu a formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu vystihuji vlastni podstatu cestovniho ruchu, zpisob jeho
realizace, pozadavky ucCastnikii 1 organizdtord pii zabezpeceni sluZeb a uspokojovani
potieb. Ucastnikem cestovniho ruchu je &lovék — subjekt, ktery si ndrokuje balik
ruznorodych sluzeb zahrnujicich cestovani, pobyt a samotnou ndplii pobytu. Cestovani je
jednou z forem, kterou si Clov€ék napliiuje svoje touhy, pfedstavy a potieby, které se
plynoucim ¢asem méni.

Zékladem potieby seberealizace je volny ¢as, cestovni ruch, kultura, sport a pod.
Zakladni podminkou cestovdni je pohnutka, motiv a pfedstava turisty, kterd ovliviiuje
i jeho chovani.

Podle motivaénich faktorli je moZno naznalit ucast na uvedenych formdch
cestovniho ruchu:

e Rodinného typu — rekreacni pobyt s rodinou na venkov¢, na hordch nebo
u more.

e Pracovné-vykonného typu — napt. exkurze, tcast na kongresech a pod..

e Seberealiza¢niho typu — napf. lovecky cestovni ruch, zazZitkovy cestovni

ruch a pod.

1.1.2.1 Ukastnik cestovniho ruchu

Ucastnik cestovniho ruchu je osoba nebo skupina osob, kterd vystupuje jako
spottebitel produktu cestovniho ruchu.

Statistickd komise OSN doporucila a Svétova organizace cestovniho ruchu WTO
se sidlem v Madridé  deklarovala rozliSovat ucastniky cestovnitho ruchu podle

ndsledujicich kategorif:
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a) Podle délky pobytu:

Vyletnik — exkurzionista, denni navstévnik, osoba, jejiZ pobyt je kratsi nez
24 hodin.
Turista — osoba, jejiz pobyt trvd minimdln¢ jedno pfenocovani

a maximalng 1 kalend4in{ rok’.

b) Podle zemé pivodu:

Domaci turista, nebo navstévnik.

Mezinarodni turista, nebo navstévnik.

¢) Podle divodu ucasti na cestovnim ruchu:

Dovolenkéfi - divodem je oddych (rekreace, sport, kultura, lov, jiné
zaliby...).

Sluzebni cestujici - divodem jsou nepravidelné povinnosti (obchodni

jednéni, rodina , mise...).

1.1.2.2 Faktory ucasti subjektii na cestovnim ruchu

Faktory, které v nejvétsi mite podminuji a ovliviiuji cestovni ruch, jsou pfedevsim

ndsledujici:

Kulturni — uspokojuji Siroké spektrum potieb, maji dynamickou povahu
a zahrnuji geografické, narodnostni ale i ndbozenské potieby.

Spolecenské faktory — piisobi celoplo$né a podmiiiuji si ti¢ast obyvatelstva
na cestovnim ruchu. Rozdé€luji lidi do urcitych spole¢enskych vrstev
v zdvislosti na vzdé€lani, zaméstndni, hierarchii hodnot nebo zplsobu
Zivota. Rizné stiadia Zivotniho cyklu kazdé spoleCenské vrstvy spolu
s negativnimi ekonomickymi Ciniteli maji jiné predpoklady pro naplnéni
UcCasti na cestovnim ruchu, a proto poznani téchto bariér vede k jejich
¢astecné eliminaci pii tvorbé nabidky pro danou spolecenskou vrstvu.
Ekonomické faktory — mezi ekonomické faktory, podminujici si ucast na

cestovnim ruchu vSech skupin obyvatelstva, patfi dostatek financnich

3xre oz . o p . . .
Vizova povinnost nékterych zemi omezuje tuto dobu na kratsi Casovy usek.
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prostifedkd a dostate¢ny rozsah volného casu. Jejich vzdjemnd propojenost
také determinuje nejen moznosti, ale i frekvenci a délku pobytu .

® Osobni faktory — pfedstavuji Zivotni styl a hierarchii osobnich hodnot
a preferenci. Tyto se pfemitaji ve formé& irozsahu ucasti na cestovnim
ruchu.

® Psychologické faktory — motivace, vnimani, pfedstava a postoj.

1.1.3 Objekt a nabidka cestovniho ruchu

Predeslé motivacni faktory, které podnécuji Clovéka k cestovani, vSeobecné
oznacujeme i jako ,,objekt* cestovniho ruchu. Objektem cestovniho ruchu je vSechno, co
se stava cilem zmény mista pobytu. Podle vnitini kvality se nabidka objektti cestovniho
ruchu dé€li na:

¢ Primdrni nabidku — obsahuje vSechny faktory, které z hlediska svoji
podstaty nemaji piimy vztah k cestovnimu ruchu, ale svoji pfitazlivosti
davaji cestovnimu ruchu charakteristickou podobu.

¢ Sekundarni nabidku — zahrnuje vSechny sluzby, které musi byt k dispozici
na pouZiti v cestovnim ruchu.

K primérni nabidce patii pfedev§im pfirodni vlastnosti, jako je geografickd poloha,
klima, topografie zemég, vegetace nebo fauna. Ddle jsou to socidlné-kulturni vztahy, jako
jsou tradi¢ni naboZenstvi, svétské stavby, kultura, jazyk, mentalita, pohostinnost nebo
zvyky. V neposledni fade sem zafazujeme vSeobecnou infrastrukturu, jako i vybavenost
uZziteCnymi zafizenimi pro ruzné spolecenské aktivity.

Sekunddrni nabidku tvoii zprosttedkovatelskd zafizeni, zafizeni na rekreacn¢-

sportovni ¢innosti, ubytovaci, stravovaci a zabavni zafizeni, jako i pobytové a pfepravni.

1.1.4 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu zabezpecuji hmotnou realizaci nabidky. Jejich struktura

je heterogenni a uspokojuje dvé skupiny potfeb dcastnikii. Prvni skupinu tvoii cilové —
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primérni potteby (sportovni, pozndvaci, vzdélavaci, rozptyleni, zdbava a pod.) a druhou
skupinu tvofi realizaCni — sekunddrni potfeby, které tvoii podminky pro efektivni
uspokojeni cilovych potieb (potieba piepravy, stravovani, ubytovani, hygieny,
zprostfedkovéani a pod.).

Sluzby cestovniho ruchu neni mozné produkovat do zdsoby, na sklad, proces
poskytovdni sluzby je zaroven procesem jeji spotieby. Sluzby cestovniho ruchu maji
svoje osobitosti:

e Komplexni charakter. Jsou mnohotvarné a obycejn¢ vystupuji jako soubor
podminénych sluzeb (doprava, ubytovani, stravovani).

e Zastupitelnost, resp. nahrazeni jedné sluzby druhou. Projevuje se ve vice
rovindch: zastupitelnost podle destinace (Némecko, Slovensko), zprostfedkovatele
(vybér cestovni kanceldfe), dodavatele sluzeb (volba ptepravce, hotelu,
restaurace, ptjcovny aut).

e Kritkodobé a ptechodné ptlisobeni na zdkaznika. Na rozdil od dlouhodobého
uzivani zakoupeného vyrobku, resp. 1 vzdélavaci ¢i bankovni sluzby, spotieba
vétSiny sluzeb v cestovnim ruchu probihd béhem hodiny i kratSi doby.

® Charakter osobnich sluzeb. Na rozdil od vécnych sluzeb spjatych se zboZim
(servis, zdruka), jsou sluzby cestovniho ruchu poskytované konkrétnimu
zakaznikovi.

e Zavislost na vCasném zabezpeCeni. Turistickd stfediska, hotely a dopravni
prostiedky maji fixni kapacitu, a tak Castou podminkou poskytnuti sluzeb je
véasnd rezervace.

e Vaizanost na rekreacni prostor. Sluzby cestovniho ruchu jsou vzdy spjaté
s uritym tzemim a ¢asovym obdobim.

e Potfeba klast vétsi diraz na uUroven aimage poskytovanych sluzeb. Zdikaznik

hledd pfi ndkupu sluzeb urcité zachytné body, podle kterych hodnoti jejich kvalitu.

V prvni fad¢ posuzuje to nejviditeln€js$i — materidlni prostfedi a pfistup personélu.

Podobny pohled na sluzby cestovniho ruchu ajejich osobitosti v porovnani

s ostatnimi komponenty trhu mohou byt:
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e Poskytnuti sluzby a jeji spotfeba se prostorové a ¢asové vdze na urcity pobytovy
prostor v zdvislosti od cile cestovani, ktery predznamendva i charakter
poskytovanych sluzeb.

¢ Sluzby cestovniho ruchu maji charakter ptfevazné osobnich sluzeb, nejsou spojené
se spotiebou zboZi jako pfi vécnych sluzbach.

e Sluzby cestovniho ruchu jsou mnohotvarné ve vykonu a vzhledem na riznorodost
potfeb ucastnikli cestovniho ruchu vystupuji jako komplex rtiznorodych
podminénych sluzeb, kde uspokojeni jedné potieby urcitou sluzbou vyvoldva
uspokojeni dalsi potteby jinou sluzbou.

® Rozsah spotieby sluzeb cestovniho ruchu casto podmitiuje jejich vcasné
zabezpeceni, pusobeni vné&jSich objektivnich faktord, jejichZz vliv je moZné jen
Castecné omezit, ale ne uplné vyloucit (pocasi, reliéf krajiny a pod.), jako 1 faktory
souvisejici s jednotlivymi ucastniky cestovniho ruchu (vék, socidlni piisluSnost
a pod.).

e Ucastnik cestovniho ruchu, na rozdil od spotiebitele na trhu spotiebniho zboZi,

vystupuje vZdy jako neanonymni.

1.1.5 Cestovni kancelar (agentura)

Vznik prvni cestovni kanceldfe je datovany narok 1841, kdy Thomas Cook
zorganizoval prvni turisticky vylet pro 570 ¢lenii spojeny s piepravou a obcerstvenim
z Leicesteru do Loughborough. Hned potom zafal Thomas Cook vyuZivat moZnosti,
které poskytovaly zdjem o cestovani, ato nejen vrdmci domdciho prostfedi, ale
i do zahrani¢i. Prvni organizovany zahrani¢ni zdjezd se uskute¢nil na svétovou vystavu
v Pafizi a v roce 1867 to byl prvni transkontinentdlni zdjezd parnikem do USA.

V Texasu plati v soucasné dob¢ jak federdlni zdkon pro cestovni kancelére, tak
i statni pravo, které hovoii takto: za prodejce cestovnich sluZeb se povazuje kazdy, kdo
prodava nebo zprostiedkovava cestovni sluzby zahrnujici individudlni i kolektivni prode;j
pfedem stanovenych zdjezdl, sluzby spojené s turismem jako pfeprava, stravovani,

ubytovéni, privodcovské sluzby, které zahrnuji vzduch, mote izemi. Tyto cestovni
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kanceldfe mohou také nabizet, distribuovat nebo proddvat certifikaty, kupony, brozury,
mapy, cestovni privodce i upominkové predméty.*

Podle D. Lesdakové mizeme definovat cestovni kancelaf jako ,,podnik cestovniho
ruchu, ktery kompletizuje produkt cestovniho ruchu, nebo zprostfedkovéava jeho prodej
koneénému zakaznikovi*.”

Zajezdy, které poskytuji svym klientum cestovni kancelafe, obvykle tvoii soubor

n¢kolika sluzeb a pro klienta jsou obvykle zajimavé jako komplexni produkt ze Sirokého

spektra poskytovanych zakladnich a dopliikovych sluzeb v tzv. baliku.

1.2 Marketing management v cestovnim ruchu

Termin marketing pochdzi z anglického slova market — trh a pfipona —ing mu
dodava prubéh, vznikd tedy termin ,trhovani*. Dnes uz vime, Ze ,trhovani®, ,,prace
s trhem®, ,,prace na trhu* neni jen ndkup a prodej, ale i podnikatelskd filozofie a pfistup
ke zkouméni a vyuzivani trhovych pfileZitosti ve prospéch obou stran, t.j. kupujiciho
1 prodavajictho. Cely proces se zalind v okamziku vzniku ndpadu ajeho pfesunu
z kategorie ,,vSechny ndpady* do kategorie ,realizovatelné a Zivotaschopné ndpady*,
pokracuje vyvojem produktu ajeho umistovanim na trhu tak, aby upoutal cilového
zdkaznika a pfinesl mu ocekdvany uzitek. Uvazovat o konci celého procesu je slozité,
jestlize vime, Ze existuje zpétnd vazba, kterd poskytuje informace o tspéSnosti celé akce,
dava naméty na zefektivnéni celého procesu, ktery se ve stejné ¢i modifikované podobé
miZe nespocetné¢ mnohokrat opakovat.

Jedna z definici marketing managementu hovoii: ,,Marketingovy management
pfredstavuje analyzu, pldnovani, realizaci a kontrolu téch programt, které jsou urcené
na vytvoreni, udrZovani a podporu vzdjemné vyhodnych vymén a vztahu s uréitymi trhy
za ucelem dosdhnout organizovany cil“.® Uvedené funkce vyuziva s cilem uspokojit
spotiebitele  produktem cestovniho ruchu z aspektu jeho pfani a potfeb, a pfitom

dosdhnout diive stanoveny cil, t.j. zisk.

* The Texas Deceptive Trade Practices-Consumer Protection Act (DTPA), May 21, 1973
5 Lesdkova, D. a kol.: Sluzby a cestovny ruch. Bratislava: SPRINT, 2001, str. 276
6 Kotler, Ph.: Principles of Marketing, Prentice — Hall Int., Englewood Clifs, N.J., 1980, str. 19
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Podniky cestovniho ruchu vnimaji marketing jako:
e Systematickou, koordinovanou podnikatelskou politiku a zpisob mysleni.
e Politiku, jejimZ vychodiskem je pozndni potfeb zdkaznikli, ovliviujicich
vSechny podnikové Cinnosti pfi jejich uspokojovani.
® Naistroj plnéni svého strategického cile, t.j. dlouhodobé prosperity na trhu.
Koncepce marketingu v managementu podniku cestovniho ruchu se vyvijela
nasledovng:’

Vvoew

sluzeb cestovniho ruchu

(1) (2) (3)
Produkce —® Prodej ——® Spotiecba

b) Novd koncepce zahrnuje interakce jednotlivych  fazi

v vy

spoCivd na spotfebe.

(D 2 3)
Spotiecba <«——» Integrovany marketing €—» Produkce
(&) “)

Na dosdhnuti marketingovych cili voli podnik cestovniho ruchu strategii
s komplexem opatieni, které vytvafeji zdkladnu pro taktiku, vrdmci které zahrnuje

i volbu ndstroju a jejich optimalni kombinaci do marketingového mixu.

1.2.1 Marketing mix a jeho nastroje

Marketingovy mix je jednim z klicovych pojmi moderni teorie marketingu.

Definuje se jako ,,soubor kontrolovatelnych marketingovych veli€in, které firma spojuje

" 'Wahab, S.: Tourism marketing, London, 1976, str. 17
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do urcitého celku, aby vyvolala chténou reakci v cilovém trhu. Marketingovy mix
obsahuje vSechny aktivity, kterymi mlZe firma ovlivnit poptdvku po svych vyrobcich.
Z raznych moZnosti se vytvaii kolekce slozend ze Ctyt skupin proménnych, které jsou

znamé pod pojmem &tyfi P:<®

Product - produkt,

Price - cena,

Place - distribuce,
Promotion - komunikac¢ni mix.

Marketingovy mix tvofeny témito ¢tyfmi nastroji je idedlni pro firmy vyrabéjici
hmotné produkty (vyrobky) a v soucasnosti pfedstavuje ziejmé nejrozsifendjsi
a v odborné literatufe nejcastéji uvadény teoreticky pristup.

Specifika cestovniho ruchu, resp. specifika produktu cestovniho ruchu (CR),
vyZzaduji rozSifeni marketingového mixu az na osm P. Kromé klasickych 4 P uvadénych

Kotlerem jsou podle Morrisona’ dal3imi ndstroji:

People - lidé,
Partnership - spoluprice,
Packaging - sestavovani baliku sluzeb,

Programming - programové zameéteni baliku sluzeb.

Kombinovdni vSech osmi prvku umoZiiuje podniku cestovniho ruchu
uskuteciiovat kritko- i dlouhodobé zaméry. Na rozdil od jinych ekonomickych veli€in
jsou totiz marketingové proménné ovlivnitelné a kontrolovatelné, i kdyZz kazd4 z nich
sriznou mirou arychlosti d¢inku. Vhodnou zménou produktu, ceny, promotion,
distribuce ¢i zlepSenou spolupraci miiZzeme dosdhnout vétsi spokojenosti zdkaznika

a ziskat vyhodu v konkuren¢nim prostredi.

1.2.2 Produkt cestovniho ruchu

Na rozdil od hmotného vyrobku, ktery si zdkaznik kupuje kvili urcité konkrétni

vlastnosti, produkt cestovniho ruchu si kupuje kvili zdzitku. Pfijima ho jako celkovou

vvvvvv

8 Kotler, P. — Armstrong, G.: Marketing. Praha: SPN, 1992, str. 31-32.
® Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing, 1995
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MuZzeme konstatovat, Ze produkt cestovniho ruchu je souhrn vSeho zboZi a sluzeb

spotiebovanych tcastniky cestovniho ruchu, které jsou jim nabizené a proddvané

ve form¢ zdjezdu, 1écebného pobytu, kongresu nebo ve formé konkrétni jednotlivé

zakladni ¢i doplitkkové sluzby cestovniho ruchu.

Charakteristickym znakem produktu cestovniho ruchu jsou:

NemoZnost skladovani.

Zavislost na pritomnosti klienta — spotiebitele.

Casové a prostorové spojeni produkce a spotieby produktu cestovniho
ruchu.

Nehmotny charakter produktu cestovniho ruchu — vysledkem je urcity
zazitek, pozitek, regenerace fyzickych ¢i duSevnich sil, vzpominka,
poznatek.

NemozZnost ptesné reprodukce.

Komplementarni charakter subproduktu cestovniho ruchu.

Produkt z hlediska poptadvky musi splnovat nasledujici pozadavky:

Byt atraktivni.

Byt ptistupny.

Poskytovat moZznosti na uspokojovdni potfeb a pozadavkl ucastnikii
cestovniho ruchu.

Disponovat urcitym pozitivnim image.

Byt ocenény cenou, kterou je ucastnik cestovniho ruchu ochotny zaplatit.10

V etapé€ hledéni uzitku, ktery bude produkt zakaznikovi poskytovat, se pfedevSim

ve sluzbach

cestovniho ruchu uplatiiuje marketing zazitku. Zazitek v tomto piipadé

pfedstavuje dodatecnou hodnotu produktu. Proces tvorby aumistovani produktu

s pfidanou hodnotou zndzoriuje schéma na nésledujici strané.

10 Middelton, V.,T.,C.: Marketing in Travel and Tourism, 5th edition, Butterworth-Heinemann Ltd., Owfor,

1992, str. 9
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Obrazek ¢.1  Proces tvorby a umist'ovani produktu s pridanou hodnotou

< Produkt >

Pridana hodnota Puavodni hodnota
1P Zazitek —|— Jadro
2p Zazitek _’_ Jadro
3P Zazitek + Jadro
4p Zazitek _’_ Jadro

v

Multiplikacni efekt + ?
marketingového mixu Vnimany produkt

(produkt, cena, distribuce
a komunikace)

Skute¢ni zdkaznici a jejich motivy

1

Zazitek zvySuje zdjem Racionélni rozhodnuti
zakaznika o vyrobek/sluzbu zakaznika

Zdroj: Slovensky vybér, ro¢nik 7, 6/2003, str. 36

Jestlize chce byt podnik cestovniho ruchu na trhu uspéSny, musi vytvofit
atraktivni produkt, ktery uspokoji potieby a ocekdvani zdkaznikli. Atraktivnost produktu
je podminéna uZz vzpominanym zaZitkem, pfitazlivou lokalitou nebo netradi€nimi

sluzbami. Spojuje se vSak 1 s cenovou a fyzickou piistupnosti. Cenova dostupnost
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znamend, Ze produkt je ohodnoceny cenou, kterou muze turista zaplatit. Fyzickd
piistupnost zase souvisi sumisténim daného zafizeni ajeho napojenim na dopravni
infrastrukturu.

Produkt CR by mél rozhodné disponovat pozitivnim imagem. V cestovnim ruchu
ma image takovy velky vyznam, protoZe urcité specifické nabidky se musi Casto
rezervovat dlouho pfed nastoupenim cesty bez toho, aby bylo mozné detailné¢ poznat
nabizené vykony. Pii tomto rozhodovdni md vyznamnou tdlohu pfedbéZnd davéra, kterd
miZe rozhodujicim zpsobem ovlivnit volbu dovolenkové nabidky. Pfedstava o nabidce
je sama o sob¢ dileZitd i v tom piipadé, kdy jde o rozhodovani mezi objektivné stejnymi
vykony a ani cena neposkytuje dostateCnou pomoc pii jejich diferencovani.

Je tfeba si uvédomit, Ze image existuje objektivné — bez toho, jestli si to firma
pieje nebo ne. NemiiZe si ho koupit, jedinou moznosti je pracné€ ho vybudovat. Navod jak
jej uspeésné vybudovat predkladd Timothy R. V. Foster: ,JJednim ze zptsobu, jak budovat
vas image, je délat dobré véci. Predev§im konat takové dobro, které povazuji za dobro
vasi zdkaznici nebo ti, ktefi je ovliviluji. A nedélat Spatné véci. Takové, které se sice
nemusi zddt Spatnymi vam, ale které by vSak za takové mohl povaZovat vas klient. Ne
realita vaSich aktivit je realitou — realitou je jejich vnimani vefejnosti. Jediné, co se tu

povazuje, je — co si mysli lidé.*

1.2.3 Packaging a programing v cestovnim ruchu

Sestavovani baliku sluzeb (packaging) ajejich programové zaméieni
(programming) je moZno povazovat za propojené techniky.

Packaging piedstavuje marketingovou techniku, jejimz cilem je sestaveni baliku
sluZzeb. Jde o spojeni souvisejicich a vzdjemné se dopliujicich sluZeb (ubytovacich,
stravovacich, dopravnich ajinych doplinkovych) do komplexniho produktu CR,
nabizeného za jednotnou cenu.

Programming zase zahrnuje specializované Cinnosti, programy nebo uddlosti,
které maji zvysit pritazlivost celého baliku nebo jednotlivé sluzby cestovniho ruchu

v o¢ich zdkaznika, a tak pfispét ke zvySeni jejich spotfeby. Ackoli je programovani uzce
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spjato s vytvafenim baliki, se stejnym dspéchem muze byt realizované i samostatné.

Z pohledu klienta je moZzno vidét nésledujici pfednosti:

Vétsi pohodli. Vétsina klientti ddva kvuli dspofe Casu i usili prednost uz
pfipravenému baliku sluzeb.

Cenovd vyhodnost. Cena za balik je témé&f vzdy niZ8i nez soucet cen
jednotlivych sluzeb.

Lepsi planovani vydaji. VétSina akei nabizenych cestovnimi kanceldfemi
zahrnuje dopravu, ubytovani i stravovani. To znamend, Ze zdkaznici védi
pomérn¢ presné¢ dopfedu urcit, kolik prostiedki budou opravdu
potiebovat.

Predpoklad kvality. Pokud individudlni ndkup sluzeb je pro nedostatek
informaci Casto riskantni, vyuZiti odbornika — sestavovatele balikti, by pro
klienta mélo byt zdrukou kvality.

Uspokojovéni specifickych zdjmu. Mnozi sestavovatelé stdle vic nabizeji

baliky $ité na miru klienta.

Sestavovani balikl ze sluZeb cestovniho ruchu je jedinecné a specifické. Aby byli

uspeéSné, musi byt atraktivni, hodnotné, kvalitni a detailn€ napldnované. Jestlize vétSina

baliku obsahuje sluzby dodavateld, dopravcl i zprostiedkovatelii, jsou dokonalym

ptikladem spolupréce.

1.2.4 Cena v cestovnim ruchu

Z komerc¢niho hlediska musi byt cena dostatecné vysokd, aby pokryla vSechny

ndklady a pfinesla ur€ity zisk. To znamend, Ze obsahuje ndkladovou a ziskovou slozku.

Za zdkladni cenovou strategii v cestovnim ruchu je moZno povaZovat cenovou

diferenciaci. Ta zptsobuje, Ze v zdvislosti na situaci se daji pfiblizné stejné sluzby ziskat

za rozdilné ceny. Cena se v CR odliSuje podle:

sezony (hlavni sezéna, obdobi mimo sezény, vSedni den, vikend),
¢asu objednévky a zaplaceni (brzky ndkup, last-minute),
cilovych skupin (mlddez, seniofi, rodiny s détmi),

ucelu cestovani a pobytu (koupelova 1é¢ba, vzdélavani, obchodni cesta),
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* regionu (atraktivnost, zndmost regionu CR),

* poctu ucastnikl (individudlni, kolektivni cestovni ruch),

= délky a frekvence cestovani nebo pobytu (prvni navstéva, stily zakaznik),
= odbytovych cest (zprosttedkovatel, piimy prodej),

= velikosti obratu (rabaty, srazky).

Kromé diferenciaci mtize podnik cestovniho ruchu aplikovat i jiné cenové
strategie. MliZe vyuZzit efekt prinikovych, ,8lehackovych®, linkovanych, psychologickych
nebo jednotnych cen.

Priinikovd cenovd strategie dovoluje organizacim nabizet svoje sluzby za velmi
nizké ceny. Cilem je ziskdni novych klientd, proniknuti na novy trh nebo oslaben{
konkurence. Nevyhoda spociva v tom, Ze cestovni kanceldt mtiZe ziskat neZddouci image
levné firmy a vyvolat u zdkaznika obavu z nizké kvality.

Subjekty, které se zaméfuji na solventni klientelu, mohou vyuZit opacnou, tzv.
wSlehackovou® cenovou strategii. Se snahou zabezpecit co nejkvalitnéjsi sluzby zvySuji
ceny. ,.Slehatkova* cena vyvolava v zdkaznikovi pocit kvality a komfortu.

Pti strategii linkovanych cen poZaduje podnik za svoje produkty ceny na drovni
hlavnich konkurentd. Cenu zpravidla urcCuje subjekt, ktery produkt uvedl na trh jako
prvni. Tuto strategii ¢asto vyuzivaji drobné podniky cestovniho ruchu.

Dalsi strategii je pouzivani psychologickych cen, které maximdlné aktivizuji
zdkaznika a vyvoldvaji zdjem o nabizeny produkt cestovniho ruchu. Zndmy systém tzv.
,batovskych®“ cen je obohaceny o oznidmeni ,cena od“. Tato ve vétSin¢ piipada
pfedstavuje nejnizsi moznou cenu a iméerné roste s rozsahem sluzeb a stoupajici sezonou.
V z4jmu zvySeni poc¢tu zdkaznikll se v praxi osvédcila kombinace psychologickych cen
s promotion (tf1 sluzby za cenu dvou).

Posledni vzpominanou je strategie jednotnych cen. Mnoho cestovnich kancelaii
vyuziva ceny typu ,all inclusive® nebo tzv. klubové ceny. Jsou stanovené jednotné,

bez zavislosti na skuteCném rozsahu Cerpanych sluzeb.
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1.2.5 Distribuce produktu cestovniho ruchu

Distribuce ptedstavuje soubor ¢innosti, které zabezpecuji komercializaci produktu
cestovniho ruchu. Zikladnim cilem distribuce je co nejefektivnéji pifepravit produkt
od vyrobce k zdkaznikovi. Distribuci mizeme ¢lenit podle zplisobu a délky odbytovych
kan4ld. Podle zptsobu se rozliSuje distribuce na:

e exkluzivni— vybrany subjekt na vymezeném tzemi,

-----

¢ intenzivni — maximdlni pocet kanall na co nejsirsi trh cestovniho ruchu,
e selektivni — vybrané produkty do vybranych distribuénich kanlé.«""

Délka distribunich kandll mize byt také rtznid. Kazdy podnik si musi
podle svych cilovych skupin, finan¢nich a persondlnich moznosti zvolit jeden ze dvou
niZe uvedenych zplsobll nebo vyuZit jejich kombinaci. Jednd sa o:

e pifimou distribuci: podnik CR — zdkaznik,
¢ nepiimou distribuci: podnik CR — zprostfedkovatel — zakaznik.

V piipadé€ piimé distribuce oslovuje podnik cestovniho ruchu rovnou kone¢ného
zakaznika. Vynechdva zprostfedkovatele a sdm piebird veSkerou zodpovédnost
za propagaci, zabezpeCeni 1 poskytnuti sluzeb. Pfednosti této formy distribuce je piimy
kontakt strhem, moZnost rychle reagovat na zmény v potfebach apozadavcich
zdkaznikl, nezdvislost, vyS$S§i marze, bezprostfedni vliv. Nevyhodou je nabidka jen
vlastnich produktt a finanéni néro¢nost.

Letecké spolec¢nosti, destinace ¢i hotely proddvaji svoje produkty i geograficky
velmi vzddlenym klientim. VyuZivaji nepifmou distribuci a prostfednictvim
ovliviluji sviij obrat. NejcastéjSimi zprostfedkovateli jsou tour-operdtofi a cestovni
kancelare. Jejich spolecnym zdjmem je prodat produkt, a proto musi spolupracovat.
Tour-operatofi (wholesalers, organizétofi) jsou velkoobchodni spolec¢nosti, které planuji a
sestavuji baliky sluzeb. VétSinou jde o kombinaci sluzeb dodavateli a pirepravct.
Ve svété plati, Ze organizatofi svoje produkty obvykle neproddvaji pifimo jednotlivctim.
Tuto funkci zabezpecuji maloobchodni cestovni kancelafe. Pti prodeji zajezdl do jinych

zemi vSak vystupuji jako be€Znd cestovni kanceldf, t. j. proddvaji produkty jinych

i Lesdkova, D. a kol.: Sluzby a cestovny ruch. Bratislava: SPRINT, 2001, str. 303.
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(4

organizatori za provizi. Prednosti nepifimych odbytovych cest je leh¢i a masivnéjsi
pfistup podniku na trh, prezentace v katalogu, nabidkovém list€¢ ¢i inzerci
zprostfedkovatele. Nevyhodou je naopak niz§i obchodni marze (z divodu placeni
provize), mozné neseri6znost nebo odliSné zajmy zprostredkovatele.

Prodej cestovnim kanceldiim i jednotlivym zdkaznikiim je dnes uz bez vyuziti
vypocetni techniky nepfedstavitelny. Vyznamnou ulohu sehrdvaji tzv. centrdlni
rezervaCni systémy (CRS) jako naptf. Amadeus, Galileo, Sabre, Worldspan, Apollo.
Podniky, které jsou na né napojené, se dokdzi okamzité pfizplisobovat zméndm na trhu,
dokézi zkrétit ¢as potiebny na distribuci svého produktu z n€kolika hodin, resp. dni,
na n€kolik sekund ¢i minut. Produkt, ktery je pfedmétem nabidky CRS, tvoii zpravidla
sluzby leteckych dopravci, hotell a plij¢oven aut.

Dalsi distribu¢ni kandl, ktery dnes podniky cestovniho ruchu s uspéchem
vyuzivaji, predstavuje Internet. Na rozdil od CRS umoZiuje prodej nejen
zprostfedkovatelim, ale i kone¢nym zdkaznikim. Internet krom¢ toho, Ze je ndstrojem
distribuce, reprezentuje i vyznamny prostfedek komunikace (e-mail, www stranka).
Hlavni vyhodou Internetu je to, Ze se dostadva piimo do domdcnosti ¢i kancelafe klienta
a kromé textovych informaci mu nabizi i mnoZstvi obrazovych informaci (fotografie,

videozdznamy).

1.2.6 Komunikaéni mix v cestovnim ruchu

Marketingovd komunikace obsahuje vSechna opatfeni, kterymi organizace
upozoriiuje zdkazniky na svou nabidku. Uskuteciiuje se to prostfednictvim propagace,
jejimiz zékladnimi ndstroji jsou:

e osobni prode;j,

® podpora prodeje,
e reklama,

e vztahy s vefejnosti.

Osobni prodej piedstavuje nenahraditelny a z hlediska ovlivnéni zdkaznika
najefektivnéjSi, ale na druhé strané i nejdrazs$i ndstroj propagace. Stavi na osobni

komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim, pfiCemZz se tak uplatiiuje ve vztahu
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k obchodnim partnertim, jako i ke koneénym spotiebitelam. Uéinnost osobniho prodeje
spociva v bezprostfednim kontaktu proddvajictho se zdkaznikem. Tuto situaci miZe
nabizejici vyuzit tak, Ze podrobné¢ piedstavi zdjemci produkt cestovniho ruchu, piipadné
se muZe snazit roz§ifit nabidku i o dalsi produkty, resp. sluzby. Osobni prodej podporuji:

e prodejni prostiedi — pfijemny interiér, vybaveni,

e nabidkové katalogy — ceniky, prospekty, katalogy,

e Cinnosti zvySujici prodejni schopnost pracovnik,

e prodejni vycvik, psychologicka ptfiprava.

Dtlezitou ulohu pifi osobnim prodeji hraje osobnost prodédvajictho, jeho
vystupovdni a chovéni. Efektivnost osobniho prodeje miZeme zvysit Skolenim a dal§im
vzdélavanim, a proto se v praxi €asto vypracovdvaji rizné pomulcky ¢i argumentacni
postupy, které maji obchodnimu personalu vedeni prodejniho rozhovoru ulehcit.

Podpora prodeje ma ve vSeobecnosti podobu kritkodobé zvyhodnéné nabidky
produktu, kterd povzbuzuje k jeho vyzkouSeni ¢i intenzivnéjSimu pouzivani. Pfednosti
podpory prodeje je rychly a silny ucinek, ale z dlouhodobého pohledu md na ziskdvani
loajalnich klientd jen velmi omezeny vliv.

Reklama je komunikacni néstroj, ktery podniku umoziuje ptedstavit svlij produkt
Siroké vefejnosti. Casto se uvadi, e reklamou je kaZda placend forma nepersondlni
prezentace a podpory myslenek, vyrobkll nebo sluzeb, kterou vykondava identifikovatelny
Sponzor.

Pomoci reklamnich prostfedkl (inzerdt, plakdt, katalog, prospekt, rozhlasovy
nebo televizni spot) a nositelim reklamy (tisk, televize, rozhlas) chce podnik cestovniho
ruchu ozndmit zvolenému publiku svoje poselstvi, vyjadrené v urcitém seskupeni slov,
obrazu, zvuku, barev a symboll. Jestlize chce vytvofit opravdu tG¢innou zpravu, musi si
uvédomit nasledujici skutecnosti:

® co chce povédét — rozhodnuti o obsahu zpravy, jaky produkt nabizi, co je
na ném jedine¢né,

® proc¢ to chce povédéet — chece vybudovat nebo zménit svilj image, piildkat
nové navstévniky, zvysit pocet pienocovani,

e komu to chce povédét — vybranému trhovému segmentu, sou¢asnym nebo

potencidlnim zdkaznikim,
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® jak to chce povédét — rozhodnuti o formdtu a struktuie zpravy,
e kdy to chce poveédét — v cestovnim ruchu se klade diiraz na propagaci
mimo sezony.

Reklama jako neosobni a nepersondlni forma komunikace umoziluje podniku
oslovit a ovlivnit v kratkém Casovém horizontu velky pocet lidi. VétSinou predstavuje
prvni kontakt s publikem.

Vztahy s verejnosti predstavuji souhrn cinnosti zamétenych na cilevédomé
zuSlechtovani vSech podstatnych vztahii. V popfedi nestoji prodej sluZzeb cestovniho
ruchu, ale zvySeni diivéryhodnosti podniku. Podstatou public relations je osloveni Siroké
vefejnosti, ato 1takové, kterd nebude cilovou skupinou v pfipadé ostatnich
komunika¢nich ndstroju, protoZe nepfichdzi do tuvahy v dloze zdkaznika. Vefejnost
miZzeme v chdpani public relations rozdé¢lit na:

e vnitini — tvoff ji pracovnici ajejich rodinni pfislusnici, akciondfi
a vlastnici firmy, odbory,

® vn¢jSi — zédkaznici, zprostfedkovatelé, konkurenti, profesni svazy, mistni
obyvatelé, regiondlni a vladni orgdny, média, banky, vzdélavaci instituce.

Podniky a organizace, ale také zemé¢, které profituji z cestovniho ruchu, si
uvédomuji cenu dobrého jména, a proto vénuji public relations velkou pozornost. Poznaji
silu jejich pusobeni, kdy pfi relativné nizkych ndkladech dokdzi Gcinné€ oslovit pocetné
publikum. Aktivity vztahl s vefejnosti by se méli v cestovnim ruchu zamétfovat na tyto
oblasti:

¢ identita podniku cestovniho ruchu (Corporate Identity) — komplexni obraz
o podniku, ktery vychézi zjeho filozofie, historie, zdsad managementu,
soucasné situace a predpokladu budouciho vyvoje,

¢ kultura podniku (Corporate Culture) — zahrnuje socidlni program podniku,
pracovni a mezilidské vztahy mezi vedenim, zaméstnanci a vnéjsi
vefejnosti,
vytvafi technickd a uméleckd droven, Cistota, okolni infrastruktura, logo,
nazev, firemni barvy, obleeni zaméstnancu, jednotnd dprava pisemné

dokumentace, jednotnd symbolika v reklamé a pod.,
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® image podniku (Corporate Image) — obraz podniku v urcitych segmentech
vefejnosti, ktery je vytvafeny na zdkladé kvality sortimentu, ceny a dalSich
charakteristickych vlastnosti produktu cestovniho ruchu,

e komunikace podniku (Communications) — informovani o podniku a jeho
produktech prostfednictvim médii, tiskového mluv¢i, vyuzivani rdznych
spolecenskych, politickych a sportovnich udélosti, dcast na veletrzich
a vystavach, dny otevienych dvefi, sponzoring, komunikace s vlastnimi

zamestnanci, atd.

1.2.7 Lidsky faktor v cestovnim ruchu

Ptredpokladem piiznivého hodnoceni sluzby klientem cestovni kanceldfe neni jen
hmotny prvek (jidlo, zafizeni pokoje, prostory kancelédfe), ale pfedevSim kvalitni a
odborn¢ zdatny persondl.

Dilezitou ulohu ptfi prodeji produktu cestovniho ruchu sehrdvaji ptredevsim
pracovnici, ktefi pfichdzeji do piimého kontaktu se zdkaznikem (kontaktni persondl).
Jejich vystupovani a chovani mize ovlivnit celkovy dojem klienta z poskytnuté sluzby,
muze umocnit, ale také znicit jeho zazitek. To je diivod, pro¢ kontaktni pracovnici hraji
v marketingu cestovniho ruchu jednu z klicovych tloh. Vyzaduje se od nich zdvofilost,
schopnost reagovat na pozadavky zdkaznikl a urcité komunika¢ni nadani, které je mozno
podpofit $kolenimi, vycviky i vhodnym motivovanim. Ugastnici cestovniho ruchu
vnimaji pobyt v cilovém misté jako celek zahrnujici vSechny zazitky a zkuSenosti, vCetné
spotfebovanych sluzeb. K naplnéni pozadavka a potfeb klientl neodmyslitelné patii

i privodci cestovniho ruchu.
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2. Charakteristika cestovni agentury AKA Travel a jejiho
prostredi

2.1 Agentura AKA Travel

Na americkém trhu ptisobi velké mnoZstvi cestovnich kanceldii s Sirokou
nabidkou cestovnich sluzeb. Tato nabidka zahrnuje rtiznorodé sluzby, ubytovani
v motelech, kempech, horskych chatich, srubech, lodich, levnych apartmdnech az
po luxusni hotely, ale také razny piistup k zdkaznikovi. Kazda cestovni kanceldi svou
nabidkou oslovuje vybranou cilovou skupinu, pfi¢emz hlavnim kritériem je vedle vybéru
konkrétniho produktu také destinace a predevs$im cenova trovei.

Agentura AKA Travel vznikla v roce 1996 ve ¢tvrtém nejvEtSim mésté Spojenych
staitu — Houstonu, ve stat¢ Texas. Funguje jakou tour-operdtor (zprostiedkovatel), ktery
nakupuje sluzby cestovniho ruchu od producenti, vytvaii znich uceleny produkt
a pfeddva ho dal zdkaznikiim prostfednictvim své nabidky za urcitou provizi. Predmétem
¢innosti, je nejen organizovani rekreacnich, turistickych a tématickych zdjezdi, ale
i zprostiedkovani pfepravy, zabezpefeni privodcovskych sluZzeb, prodej dopravnich
cenin kazdého druhu, zabezpeceni pojiSténi ucastnikil, poskytovani ubytovacich sluZeb,
propagovani cestovniho ruchu prostfednictvim vlastni propaga¢ni ¢innost - zhotovovani
pisemnych i obrazovych materidla.

Agentura AKA Travel se specializuje na cestovni sluzby zdkaznikiim, jejich
potfeby a prani. Zprostiredkovava turistické plavby po Karibiku, do Mexika, ale také
do Evropy od raznych cestovnich spolecnosti operujicich na americkém trhu jako jsou
Carnival, Princess, Disney nebo Celebrity cruise. Zprostiedkovava také specidlni cestovni
nabidky do Las Vegas, Mexika, Cancunu, na Hawai a také aktivni turistiku do rtznych
destinaci po celém svéte.

V agentute AKA Travel, zdkaznik je na prvnim mist€. Snazi se najit
pro zdkaznika nejlepsi produkt v nejlepsi kvalité za jejich americky dolar. Proddva pouze

kvalitni cestovni produkty od producentl s nejlepsi reputaci.
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Agentura AKA Travel ma nékolik certifikaci, napt. ARC/IATAN, je c¢lenem
CTSI, CLIA (Cruise Lines International of America) a je také clenem organizace CTO
(Caribbean Tourism Organization).

Z celkové nabidky této agentury jsem se rozhodla vénovat pouze nabidce aktivni
(dobrodruzné) turistiky, kterou zacala spolecnost nabizet od roku 1999. Zikladnimi
produktovymi fadami, které agentura nabiz{ je individudlni dobrodruznd dovolena v USA

1 mimo USA a kolektivni dobrodruzna dovolena v USA 1 mimo USA.

2.1.2 Segmentace trhu zakazniki AKA Travel

Trh cestovniho ruchu tvoii velky pocet zdkaznikli s riiznorodymi potfebami,
oc¢ekdvanimi a zkuSenostmi. OdliSuji se pohlavim, vékem, Zivotnim stylem, ndkupnimi
zvyklostmi a v neposledni fad€ také finanénimi moZnostmi. Je jen na rozhodnuti cestovni
kancelére, které z téchto charakteristik vyuZije na rozdéleni celkového trhu na mensi
segmenty. V masovém cestovnim ruchu cestovni kanceldfe rozhodnou o tom, kolik
segmentll chtéji obsluhovat a vyberou ty, kterym nabidnou vhodné marketingové
programy. V cestovnim ruchu aktivniho charakteru existuji urcit¢ podminky a kritéria,
které sami od sebe segmentuji zdkaznickou klientelu na vice skupin, pfi¢emZ kazda
skupina zdkaznikl vyZaduje jiny piistup.

Americky cestovni a turisticky trh je rozdélen do dvou hlavnich kategorii,
obchodni a dovolenkové cestovani. Kazda z té€chto kategorii pfispiva kolem 45% vSech
ro¢nich pifjmu z cestovniho ruchu. Zbytek piijmu (10 %) piipadd na kombinaci
obchodné-dovolenkového cestovani.

Trh je déle rozdélen na domdci a mezindrodni cestovdni. Domdci cestovani zabird
pfiblizn€ 70 % piijmu.

Obchodni cestovani Ize dale rozdélit do dvou kategorii:

a) stfedné az velké obchodni cesty,
b) malé individudlni obchodni cestovani.

Dovolenkovi zdkaznici ddle mohou byt rozdéleni podle typu dovolené, podle
piijmu ¢i véku. Jsou zde 4 hlavni skupiny:

1) Dobrodruzné, se specidlni zalibou, libidnkové a pozndvaci dovolené.
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2) Cestovatelé s vysokymi piijmy.
3) Cestovatelé, ktefi si jsou védomi hodnoty nabidky.

4) Rodiny, studenti a seniofi.

Dobrodruzné cestovani se podili rocné ptiblizn¢ 15ti miliardami z celkového

stomiliardového ro¢niho pii{jmu v tomto odvétvi.

Agentura AKA Travel segmentuje zdkazniky se zdjmen o dobrodruznou turistiku,

respektive zaméfuje se na ndsledujici skupiny téchto zdkazniki:
v’ Pdry a individudlni aktivni cestovatelé:

Tato skupina zdkaznika je ve veku pfiblizné 25 — 35 let, Zenati/vdané, s rocnim
pifjmem domdcnosti vy$$im nez 50,000 USD.
v’ Skupinovi aktivni cestovatelé:

Do této skupiny zdkaznikl patii predev§im mistni atletické kluby a organizace
jako cyklisticky ¢i kajakovy klub.
v’ Obchodni aktivni cestovatelé:

AKA Travel oslovuje imistni obchodni organizace pro zajisténi jejich
mimopodnikovych aktivit (napt. spole¢ny lyZovaci vikend na hordch pro zaméstnance
placeny firmou).

Agentura AKA Travel se také zamé&fuje na cestovni trh vétsi nez Texas, ¢i jeho
nejblizsi okoli. Hlavnimi nakupiteli z okolnich statd, na které se agentura zamétuje
jsou:

Texas
California
Florida
New York
[linois
Nevada
Hawaii

New Jersey

A P AN S e

Pennsylvania

10. Georgia
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2.2 Charakteristika prostredi

Priimysl narodniho turismu a cestovdni ve Spojenych stiatech ro¢né roste 04 %
a sportovni turismus o 10 % ro¢né.

Podle Oddéleni reklamy (Department of Commerce, USA), americky pramysl
cestovniho ruchu je nejvétsim maloobchodnim odvétvim ve Spojenych stitech. Pi{jmy
z cestovniho ruchu vzrostly pfiblizné¢ o 100% v minulém desetileti a americké cestovni
kancelafe produkuji ptes 100 miliard americkych dolarG kazdy rok. Sportovni turistika,
segment cestovniho a turistického priimyslu, ro¢né roste piiblizné o 10 %.

Vice nez 50 % americké dospé€lé populace, nebo 147 miliont lidi, ve svém Zivoté
vyzkouSelo aktivni (sportovni) turistiku, 98 milionu lidi v poslednich péti letech. 31
milioni dospé€lych lidi se zabyva ,téZkymi* sportovnimi aktivitami jako rafting,
hloubkové potapéni nebo horska cykloturistika. Dalsich 25 milionu se zabyva obojim, jak
»i€Zkou* tak ,lehkou* sportovni turistikou. Aktivity, kterych se nejCast&ji ucastni
na svych dovolenych jsou: kemping (85%), horolezectvi (74%), lyzovani (51%), potapeni
(30%), plachténi (26%), kajakovani (24%) a vylety na kole (24%), lov (21 %).

Obrazek ¢. 2 Aktivity vykonavané na dovolenych
m24%  D21% m85%
@ 24%
W 26%
0 30%
O051%

O kemping m horolezectvi 0O lyZovani O potapeéni
m plachténi O kajakovani  m wlety na kole O lov

Zdroj: Department of Commerce, USA
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Zékaznici jsou vétSinou ve v€ku 18 — 34 let, ajedna ctvrtina znich jsou
z domdcnosti s rocnim piijmem 75 tisic americkych dolart a vice.

Zprostredkovavani aktivni dovolené vyZaduje znalosti cestovniho ruchu a také
popularni oblasti, kde se daji tyto sportovni aktivity vykondvat. Zdkaznici s pozadavkem
aktivni dovolené (tzv. dobrodruhové) jsou specidlni skupina. Je mnoho mladych
profesiondld, ktefi si organizuji své vlastni vylety sami. Jednim z cilu agentury AKA
Travel je komunikace is témito lidmi a snazit se najit nabidku, kterd by vyhovovala

i t€émto nezavislym sportovciim-dobrodruhtim na trhu a naplnit jejich potieby.

2.3 S.W.0O.T. analyza agentury AKA Travel

V nésledujicich Ctyfech oddilech se budu vénovat silnym a slabym strankdm
agentury (strengths and weaknesses) a také jejim piileZitostem a hrozbam (opportunities
and threats), které ji hrozi na obrovském americkém cestovnim trhu. Jeji obliba spociva
pfedevSim vtom, Ze umoZziuje analyzovat a vzdjemné posuzovat vlivy externiho

a interniho prostfedi na vyvoj organizace.

2.3.1 Silné stranky

® Management:

AKA Travel management je zkuSeny a profesiondlni tym, ktery tspéSné pusobi
na trhu uz vice nez 11 let aza tu dobu si vytvofil mnoho hodnotnych kontaktti, které
pomadhaji rozvoji agentury.

e ZkuSeny tym:

Zaméstnanci AKA Travel jsou zkuSeni odbornici v oblasti cestovniho ruchu
a také mnozi z nich jsou aktivnimi sportovci, coZ prispivd jejich odbornosti. VSichni
zameéstnanci plisobi v tomto odvétvi vice nez 5 let a jsou velice obétavi a smétuji veskeré
své usili k budovdni a udrzovani uspéSného podniku.

¢ Popularita dobrodruzného cestovani:
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Sportovni (dobrodruzné) aktivity jsou ve Spojenych stitech velice popularni
a jejich popularita neustédle roste. Mnoho téchto aktivit jako kajakovani, lezeni po horach

a podobné maji svou tradici po mnoho let.

2.3.2 Slabé stranky

e Omezeny pocet zam&stnancu:

Ackoli je persondl AKA Travel velice profesiondlni, jejich pocet neni optiméalni.
Pracovnici jsou velice vytiZzeni, a tim se prodluzuji doby vyfizovani objedndvek, procest
zpracovani stiznosti, nAméta a pod.

® Nezaméfenost:

Agentura AKA Travel se vénuje piili§ velkému portféliu sluzeb od raznych
producentl cestovnich sluzeb. Nezaméfuje se na urcitou nabidku. Nevyhodou je, Ze na to,
aby si agentura udrzela takové velké portfélio sluZeb, ¢asto musi dotovat méné vydelecné
aktivity z prosttedk, které ji pfindsi vydélecné aktivity.

e Slab4 znacka a image:

Spolecnost si za 1éta piisobeni nevybudovala silnou znacku a image, coZ je podle

mého ndzoru velikd Skoda. Ma na to schopny persondl i prostiedky, pouze tomu

nevénovala vysokou pozornost.

2.3.3 Prilezitosti

e Rast trhu:

Nérodni trh se sportovnim cestovdnim roste ro¢né piiblizné o 10 %, ale podle
vseho v zemépisné oblasti, kde agentura operuje se predpokladd vyssi narast nez ukazuji
celondrodni Cisla.

® Potencidlni zprosttedkovatel-premiér:

Pokud se agentura zaCne vice vénovat vynosnym oblastem své nabidky
(dobrodruzné cestovani je nepochybné jednou z nich), ma management a persondl, ktery
muze produkovat top-kvalitni servis astit se jednim z pfednich zprostiedkovateli

dobrodruzného cestovani.
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2.3.4 Hrozby

¢ Internetovd a cenova konkurence:

Od doby, kdy aerolinky ve Spojenych stiatech pfestaly byt regulovdny, cenova
konkurence vysoce vzrostla. Internet je zprostiedkovatelem prodejniho média pro
konsolidované prodejce, ktefi konkuruji hlavné na zdklad¢ ceny a Internet také dava
zdkaznikim mozZnost planovat a zafizovat si dovolené ¢i vylety sami. Tradi¢ni cestovni
kanceléfre proto celi obrovské konkurenci.

e Lokdlni konkurence (existujici i potencidlni):

V Houstonu neni jedind agentura, kterd by se piimo specializovala
na dobrodruzné cestovani. Bohuzel pro AKA Travel, kazd4 z existujicich cestovnich
kanceldii muze zprostiedkovat dobrodruzny vylet. Navic je zde hrozba, Ze se na trhu
objevi né¢jakd agentura, kterd bude vyhradné€ nabizet tyto sluzby.

¢ Ekonomicky pokles:

Americkd silnd ekonomika je dobrd pro cestovni primysl a ocekdva se i naddle

jeji rust. Ale neocekdvand ekonomickd recese by mohla redukovat disponibilni pi{jmy

obcanti a to by byla velka hrozba pro AKA Travel.



UTB ve Zlin€, Vyssi odborna Skola ekonomicka Zlin, BSP 36

3. Marketingovy mix pro dobrodruznou dovolenou cestovni

kancelare AKA Travel

3.1 Vychodiskové atributy produktové strategie

Tvorba produktu dobrodruzné turistiky je iv cestovni kanceldti AKA Travel
zalozend na vhodné kombinaci Cinnosti pouZitelnych na ziskdni cilového produktu
s nabidkou nevyhnutelnych sluzeb podle pfani zdkaznika. V klasickém cestovnim ruchu
se tento produkt da pfirovnat k tzv. forfaitovym zdjezdim, které se vytvéreji na zaklade
pozadavk klienta az na zdklad¢ objednavky.

Diive jsem jiz vzpominala produktové fady dobrodruzné turistiky, kterymi
spole¢nost AKA Travel disponuje.

Na obrazku c¢islo 3 mlizeme vidét, Ze organizovani individudlni dobrodruzné

dovolené na izemi USA dominuje.

Obrazek ¢. 3 Zajem o jednotlivé produktové rady

0 20%

-

B 26%

041%

O 13%

@ Individuélni dobrodruzna dovolend v USA

® Individualni dobrodruzna dovolena mimo USA
O Kolektivni dobrodruzna dowolena v USA

O Kolektiwni dobrodruzna dowolena mimo USA

Zdroj: Vypracované podle internich udaja AKA Travel
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3.1.1 Uplatiiovani nabidky sluzeb

Kazda jedna akce, kterou AKA Travel realizuje pro své klienty, zahrnuje ve své
nabidce prvky zakladniho, ale 1 doprovodného sortimentu. Neexistuje vSak zatim Zadna
specidlni nabidka téchto prvki jako konkrétni balik, ktery by AKA Travel mohla nabizet
vice klientim. Je to doposud z divodu rozdilnych potfeb andro¢nosti na konecny
produkt, které mé kazdy klient. Zakladni nabidka ptfedstavuje jednu z nésledujicich typt
dobrodruzné dovolené:

» individudlni dobrodruznd dovolend — je organizovana pro jednoho ,,dobrodruha‘®
v urcité lokalite,

» individudlni aktivity ve skupiné — je organizovand pro skupinu zdkaznik
na ur¢itém konkrétnim misté s konkrétni aktivitou. Samotnou aktivitu vykonava
zakaznik na daném misté sam,

» spolecnd (kolektivni) dobrodruznd dovolend — zpravidla je organizovand
pro skupinu tif a vice ,,dobrodruh®. Vyhodou organizovani téchto kolektivnich
aktivnich dovolenych je niZsi cena na jednoho ucastnika a také utuzZovani lidskych

vztaha.

Individudlni dobrodruzné cesty ve skupin€ 1 spole¢né dobrodruzné dovolené maji
tedy kolektivni charakter. Tento typ dovolené si rezervuji pfevazné jiz vytvorené skupiny
dobrodruhli. Stdvd se vSak, Ze otyto spole¢né dovolené maji zdjem i jednotlivci.
Organizace spolecnych dovolenych je ndro¢nd na piipravu.

V takovych piipadech je tfeba skloubit pozadavky a predstavy jednotlivych
ucastniktl skupiny a zdroven je realizovat v urCitém case. Rozhodujici kritéria v tomto
pfipad¢ jsou: nabidka druhu aktivit, volba statu (resp. lokality), pocet dni, cena a s tim
souvisejici pfiméfend socidlni vyrovnanost perspektivnich ¢lent skupiny.

V nabidce doprovodného sortimentu si klient muiZe vybrat z ndsledujicich
moznosti, ale miZe vyuZit i vlastni zdroje a kontakty, samoziejm¢ s vyjimkou nékterych,

jako napft. sluzby loveckého pritvodce pii lovu.
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Nabidky sluzeb AKA Travel:

ubytovaci sluzby — neodmysliteln€ souvisi s pobytovou strdnkou
dobrodruzné dovolené a umoznuje pienocovani nebo prechodné
ubytovdni v mist€¢ pobytu. Tyto sluzby nevyuZivaji zdkaznici, ktef{ si
objednali pouze jednodenni dobrodruzny vylet. Pro ty, ktefi si objednali
dovolenou na vice dni je ubytovani diileZité i z hlediska oddychu. Nabidka
je heterogenni, protoZe by méla vyhovét riznym poZzadavkim klienti.
Od malych jednoduchych chat pfimo v mist¢ vykondvanych aktivit az
po luxusni ubytovani v prvotiidnim hotelu. Soucasti ubytovani jsou 1 jiné
sluzby, které subytovdnim souvisi. Poddvédni informaci, uschova
zavazadel, uschova cennosti, péCe o zvifata, kterd doprovazeji klienty
a mnoho dalSich,

stravovaci sluzby — v mnohych piipadech maji klienti konkrétni predstavu
o nabizené stravé. ProtoZe se vétSinou jednd o sportovce, nékteii vyZaduji
specidlni stravu,

dopravni sluzby — jednd se o pfepravu klientl z mista jejich bydlisté
na misto pobytu prostiednictvim vyuziti tfeti strany (aerolinky, shuttle
a pod.) Samozfejmé je postardno i o dopravu v misté¢ vykondvani aktivit,
pokud to je zapotiebi,

pojisténi — agentura nabizi jedno z nejvice rozsifenych pojisténi pro uraz,
smrtelny uraz, ztratu zavazadel apod. od pojiStovaci agentury AllState.
pruvodcovské  sluzby — tato sluzba predstavuje tcast pravodce
pfi nékterych akcich. At uz na vyZddani nebo z nutnosti (pfi lovu).
Agentura AKA Travel spolupracuje s nékolika desitkami privodct, ktefi
museji spliovat riizna piisna kritéria podle orientace jejich prace.
animacni sluzby — tato sluzba hraje v nabidce agentury vyjimec¢né misto.
Mnoho zdkazniki velice oceiiuje tuto sluzbu, jelikoZ mohou mit
vzpominku na cely Zivot (naptfiklad video, kdyZ lezli na vysokou skdlu,

sjizdéli feku apod.)
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3.1.2 Navrh na vylepSeni a rozsiteni produktu

Uvedeny produkt, resp. sluzby, které ho tvofii, ve velké mite pokryvaji vétSinu
pozadavku klient. VylepSeni produktu vidim z vice pohledu. Jeden ptedstavuje zlepSeni
kvality uz existujiciho produktu a druhy se mi naskytne pifi zamySleni se nad tim, jak by
se dali obohatit, resp. rozsitit produktové fady.

Pracovnici AKA Travel doporucuji kazdému klientovi uzaviit komplexni cestovni
pojisténi, které chrani klienta v piipad¢ neptedvidatelnych uddlosti, jako jsou duraz,
nemoc, ztrata ¢i krddez zavazadla atd. Takovéto komplexni pojiSténi by se podle mého
ndzoru mohlo stdt soucasti kazdé nabizené sluzby klientovi. Cena pojiSténi je nepatrnou
sumou vedle ostatnich vydaji a v pfipadé nepfiznivé situace tato sluzba zvySuje nejen
kvalitu celkového produktu, ale vytvéii pozitivni image znacky podniku cestovniho ruchu
a tim ho zviditelfiuje v o¢ich klienta pfed konkurenci.

AKA Travel by méla podle mého nazoru vénovat izvySenou pozornost
komunikaci se zdkaznikem a to hlavné zpétné vazbe po ukonceni akce. Pro budoucnost
neni dostacujici odpovéd’, Ze se klientovi libilo, bylo to fajn, OK a podobné. Otdzky
na zdkaznika by se méli zaméfovat i na konkrétni véci jako co se mu konkrétné libilo ¢i
nelibilo na ubytovéni, stravé, dopravé, programu, cené¢ a podobné. Tyto informace je
tteba sledovat, zaznamendvat, zpracovdvat a analyzovat. Jsou kvalitnim zdrojem
pro budouci strategie a rozhodovani.

Dalsi alternativou, kterd stoji za uvaZeni, je bezplatné ptijcovani nékterych potieb
napf. lyZi, horolezecké vystroje, kol, odborné literatury atd.

Do posledni drovné produktu patii ,,vSechny moZnosti dodate¢ného uspokojeni
zdkazniki, jejich pfitdhnuti a udrZeni, které zvySuji firm¢e zisk.“"?

Dulezitym ptedpokladem tspéchu kazdé cestovni kanceldfe je vytvofeni databaze
vérnych zdkaznikd a systematickd prace snimi. Agentura AKA Travel takovouto
databdz{ disponuje, ale ja bych navic doporucovala zaznamendvat pocet Gcasti zdkaznikt
na jednotlivych akcich. Podle toho by se ti zdkaznici, ktefi se ucastnili tiikrat a vice
néjaké akce, mohli stit ¢leny klubu AKA Travel. Takovymto ¢lentim by bylo pfednostné

zasilany informace o novych moznostech a cenovych akcich.

2 Lewitt, T.: Marketing Succes through Differentiation — of Anything. Harvard Business Review 1980, No
1.s. 8391
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Za co musim AKA Travel pochvilit je fakt, Ze kazdy tcastnik jakékoli akce je
pfedem vybaven veSkerymi potfebnymi informacemi obsahujicimi telefonni ¢isla, mapy,

zdkladni informace o akci a podobné.

3.2 Cenova strategie AKA Travel

Cena je pro kazdy podnik cestovniho ruchu kliCovym faktorem a sehrdva
vyznamnou ulohu pfi koupi produktu potencidlnim zdkaznikem. Zavisi na mnoZstvi
mzdy zaméstnancl a pfiméteny zisk agentury cestovniho ruchu.

Z pohledu cestovni agentury je to hodnota, kterou pfisoudi producent svému
produktu, z pohledu zdkaznika je cena pfedevs§im odrazem kvality produktu.

Tvorba ceny aktivni turistiky se orientuje na kombinaci nabidky uZ vzpominaného
zdkladniho a doprovodného sortimentu. Cena zdkladniho sortimentu se sklddd z ceny
cilového produktu a ceny sluzeb piimo vykonanych na misté realizace cilového produktu.
Tuto cenu si bud’ urCuje cestovni agentura, kterd se fidi podle vlastnich ceniki, nebo je
urend  koncovym  producentem sluzby aje navySend o urCitou provizi

za zprostiedkovani.

3.2.1 Zakladni pristupy k tvorbé cen

Cilovym produktem aktivni turistiky je zazitek ziskany pfi vykondvani raznych
aktivit. Pii tvorbé ceny cilového produktu se nejcastéji vyuziva princip stanoveni ceny
na zdklad¢ cenové hladiny akceptovatelné zdkaznikem. Vychodiskem pro agenturu AKA
Travel je obvykle cena stanovend producentem sluzby v dané oblasti. Hodnota cilového
produktu vSak neni materidlné¢ méfitelnd. Je spojend se silnym emotivnim zdZitkem
zdkaznika a kromé toho pro n¢ho hraje i duleZitou prestizni funkci.

Protoze agentura AKA Travel neni producentem cestovnich sluzeb, pouze jejich
zprosttedkovatelem, cena se tedy sklddd z ceny stanovené producentem sluzby a provize
pro AKA Travel. Tato provize se ruzni. U leteckych zdjezdu je pfirdzka

za zprosttedkovani letenky 10 %. Marze u vSech ostatnich produktl a sluzeb je primérné
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20 %. Agentura ma ve své nabidce aktivnich dovolenych vZdy n€kolik programi, ale ty
se po urcitych Casovych intervalech obménuji. Neexistuje proto jednotny standardni
cenik. VétSinou zdkaznici prichdzeji s pfedem stanovenou pfedstavou a pro pracovniky
agentury neni problém vyhovét jejich individudlnim ptdnim a sestavit individudlni cenu.
Na nésledujicich fadcich je n¢€kolik ukdzek cen pro klienty, ktefi se chtéji napf.
plavit na lodi na Mexickou riviéru a v cené je zahrnut kurz golfu se zndmym golfistou
Billy Casperem. Dalsi ukazka je programovy balik, kde je zahrnuto celé mnoZzstvi sluzeb
a klient md na vybér z n€kolika nabizenych aktivit. Je to specidlni limitovand nabidka

s pobytem a moZnosti vybéru aktivity na Poerto Ricu.

Nabidka na osmidenni (7 noci) zdjezd na luxusni lodi Six Star Crystal Harmony
spolec¢nosti Crystal Cruises s golfovym kurzem, lod” sméfuje na Mexickou riviéru (z
Galvestonu do Canctnu).

Na lodi bude pfitomen Senior PGA Player Billy Casper, bude ddvat tipy aradit pii
golfové hie na zastdvkdch v Cabo San Lucas, Puerto Vallarta a Mazatlan.

Termin: 10. — 17. ledna 2006

Cena: 2,406 $ na osobu

Priklad programového baliku

Specidlni leteckd pétidenni (4 noci) nabidka do Wyndham EI Conquistador v Puerto Ricu.
Odlet z Houstonu, TX (IAH — Bush Intercontinental)

Terminy: od 1. 6. —24. 11. 2005

Cena: 799 $ na osobu*

* cena zahrnuje zpate¢ni letenku a dopravu z letiSté do hotelu, ubytovani, pokojovou dan,
aktivity na vybér: 18ti jamkovy golfovy kurz, tenisovy kurz, vodni sporty, potdpeécsky

kurz, lekce jizdy na koni.
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3.2.2 Strategie cenovych tprav a cenova diferenciace

Cenu aktivni turistiky urcuje mnoho faktorii, jak uz jsem rozebirala v minulé
¢asti. Cenové tupravy podléhaji neshoddm, které se mohou vyskytnout béhem aktivni
dovolené ajsou zaznamendviany. Na takovémto zdkladé mulze agentura jako
zprostfedkovatel uznat reklamaci a pristoupit ke zméné ceny. Jestlize dojde ke zruSeni
zdvazné objedndvky, spoleCnost si uctuje storno poplatek podle dohody uvedené
ve smlouvé mezi klientem a agenturou. Vstiicny piistup je pifi zruSeni takovéto
objednavky ve ptfedem stanovené lhiit¢, kdy se storno poplatek nedctuje a zdkaznikovi je
vracena celd zdloha.” N&které z cenovych diferenciaci, které agentura AKA Travel
uplatiiuje, nezvyhodiuji zdkaznika, ale jen samotnou spole¢nost. Pro budouci dobré
vztahy se zdkazniky by se agentura méla vice orientovat na své klienty a vychézet jim
vstiic ob¢asnymi slevami a bonusy (napiiklad pro klienty, ktefi se ucastni zdjezdu vice
nez 2x — ti by se mohli stat ¢leny klubu AKA Travel). Pfi spolecnych dobrodruznych
dovolenych AKA Travel uplatiiuje i jiny pfistup cenové tvorby a to na zdkladé pauSélnich
cen.

Ve vétsin€ cestovnich kancelafi, jakoz iv AKA Travel, jsou zvyhodiovani
klienti, ktefi si sluzbu objednaji v dostate¢ném piedstihu. Cena tedy zdvisi na terminu
objedndni. SniZeny zisk je vykompenzovany usporou Casovych ndkladu na zafizeni a
organizaci takovéto akce. Délka pobytu klienta v lokalité se také odrdzi v cené. V piipadé
nepiiznivého pocasi ¢i jinych prekdZzek nezavinénych klientem, které mu brani vykondvat
svou dobrodruznou dovolenou a pfi ndsledném pozadani o prodlouZeni pobytu, by mohla
agentura tomuto klientovi tctovat slevu z ceny pobytu ¢i vykondvané aktivity. Sleva by
se vSak nem¢la ddvat v piipadé, kdy klient mohl vykondvat aktivity, ale kvili osobnim
piekdzkam (strach, odkladani) je nevykondval.

Dalsim pfedmétem zmény ceny je organizace dobrodruzné dovolené
pro zdravotné postiZené. Ackoli je to mnohem naro¢néj$i jak materidlové, tak 1 finan¢né,

bylo by pfistojné v takovychto pfipadech uctovat standardni cenu nebo dokonce slevu.

Y Podle ceniku AKA Travel je tato lhuta stanovena na 45 dni pred zdjezdem
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3.3 Specifika distribuce a zakladni formy prodeje

Produkty aktivni turistiky se k zdkaznikovi nedostanou samovoln¢. Distribuce
predstavuje soubor ¢innosti, které maji zdkaznikovi umoznit obstarani produktu.

Rozhodnuti o zptGsobu distribuce je dilezité, protoZe ovliviiuje i ostatni
marketingové ndstroje. Cena bezpodminecné zavisi na distribu¢nich kanalech, které se
pouziji pii prodeji produktu. AKA Travel spolupracuje s mnoha dal§imi cestovnimi
agenturami a kancelafemi. Proto neni problém pro klienta z Californie si objednat v misté
jeho bydlisté osobné dobrodruznou dovolenou v Texasu. A naopak neni problém, aby si
klient z Texasu pfimo zde objednal zdjezd a zajel si zasurfovat do San Francisca.
Samotnd agentura AKA Travel ma vSak jen jednu jednotku ato v Houstonu v Texasu.
dalezité umisténi cestovni agentury. Kancelaf AKA Travel je umisténd na dostupném
misté jak pro automobilovou tak pro hromadnou dopravu. Kanceléi je vkusné zafizend,
nachdzi se v ni mnozstvi zajimavych fotografii, které emociondlné ovliviiuji zdkaznika,
umociuji jeho nadSeni pro podniknuti dovolené. Pfi tom vSem ma zdkaznik mozZnost si
v pohodIném prostfedi udélat obrazek o budoucim produktu. K tomu mu slouzi riizné
prospekty, videa, CD nosice s fotkami a i samotné fotky z uz uskute¢nénych dovolenych
predchéazejicich klientt.

Spole¢nost provozuje i elektronické misto na users.argolink.net/akatravel odkud si
miZze zdkaznik vyZddat podrobné informace o riznych produktech, nebo si miize nechat
vypracovat nabidku podle vlastnich pfedstav ¢i rovnou zarezervovat vlastni dovolenou.

Otazka distribu¢nich cest se stiva v soucasné dobé velice aktualni, hledani
novych moznosti muze piinést AKA Travel vyhody oproti konkurenci a spolu se
sprdvnym vyuZitim prostfedkli propagace si takto miZe upevnit svou pozici

na americkém trhu.



UTB ve Zlin€, Vyssi odborna Skola ekonomicka Zlin, BSP

44

3.3.1 Navrh na rozsireni distribu¢nich cest

Tim, Ze ma AKA Travel jen jedinou provozovnu, stdvd se casto osobni kontakt se
zakazniky obtizny. Proto si myslim, Ze by bylo vhodné zifizeni jedné nebo nejlépe dvou
dalSich pobocek v lokalitach, kde je po dobrodruznych dovolenych vysokd poptavka.
Jsou to lokality pfedev§im v Californii ana Floridé. Jejich vzdjemné propojeni by
odleh¢ilo centrdle v Houstonu a postupné by se kazdd pobocka mohla vénovat svému
uzemi. SpoleCnost by se méla zaméfit ina moZnosti momentdlné nejsilnéjSiho
komunika¢niho média — Internetu. Napojenim na Internet a vyuzivdnim jeho moZnosti,
spoleCnost automaticky ziskdvd novy prostfedek komunikace, pfistup k velkému
mnozstvi ddaji a informaci (surfovani po internetu a diskusni kluby), moznost vlastni
prezentace (webové stranky), ale i dileZitou moznost distribuce — rezervace a prodej pies
Internet. ,Jestlize je tempo zmén uvnitf podniku predstihnuto tempem zmén mimo
podnik, blizi se jeho konec.“!* Tento vyrok naznaduje, Ze obchodnici, ktefi budou
1 nadale prodédvat starymi metodami, pomalu zmiznou ze scény. Internet dnes podava
o mnoho vic informaci, neZ méli napft. stafi klienti AKA Travel jesté pfed nékolika lety.
Dnes uZ mohou vyhleddvat rizné dodavatele riznych sluzeb bez toho, aniZ by chodili
a shanéli katalogy. Nastésti, AKA Travel v tomto nezaostdvd ajde s dobou. VyuZiva
rezervacniho systému GDS (Global Distribution System). Webova stranka spolecnosti je
neustdle aktualizovéna, ale klienti maji moZnost ji prostudovat jen v anglickém jazyce.
Vzhledem ktomu, Ze je tady obrovskd komunita z Mexika a Latinské Ameriky,
doporucovala bych rozsitit stranku také o moznost prostudovani ve Spanélském jazyce.
SpoleCnost by se méla také zamyslet nad vybudovianim bohaté databdze zdkazniku.
Predev§im ve stdle silicim konkurenénim prostiedi je podchyceni potencidlnich
zdkaznikll a obstardni co nejvice informaci o nich dileZitou soucdsti celkové podnikové
strategie. Podnik by takto mohl prohleddvat seznamy riznych skupin a jednotlivci
a hodnotit je z hlediska pravdépodobnosti kladné reakce na urcitou nabidku a takovymto

zpiisobem zvySovat podil ptimé distribuce na prodeji.

' Autor vyroku — Jack Welch (piedseda spravni rady General Electric), The Wallstreet Journal, September
14, 2005 - vol. CCXLVI, str. 13
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3.4 Tvorba komunika¢ni strategie v AKA Travel

Na americkém trhu piisobi n¢kolik spole¢nosti, které se vénuji mimojiné nabidce
soucdsti marketingového mixu. Ita nejlep$i forma komunikace vSak firmé nepomiize,
jestlize nedokdze zabezpecit odpovidajici kvalitu sluzeb, akceptovatelné ceny, vhodné
distribu¢ni kandly, ¢i piijemny a spolehlivy persondl. Tato cilevédomd cinnost se
zaméfuje svymi specifickymi prostfedky na vyvolani a usméméni potieb klienttr. Cim je
nabidka a jeji trh specifictéjsi, tim presnéji se musi zaméfit na uréeni cilové skupiny, resp.
cilového mista propagace. @~ AKA Travel organizuje svou komunikaéni politiku
prostfednictvim tradi¢nich i netradi¢nich komunikacnich prostiedku, které se navziajem
kombinuji podle potteb. V ramci ptipravy komunikacni strategie si manaZer spole¢nosti
klade zdkladni otdzky, jako co, kde, kdy ajak propagovat. Snazi se vyvolat novou
poptavku na urcitém misté nebo se zaméfenim na urCitou skupinu prostiednictvim

inzeratd, prospekti a to v urcitém case.

3.4.1 Vyuzivané nastroje propagace

Od vzniku AKA Travel se komunikacni proces této agentury vyrazné zmenil. Ze
zacatku nebyly prostiedky, které by pokryvaly vysoké ndklady na propagaci.
V soucasnosti se vlastnici AKA Travel rozhodli vyuZit nepiimy néstroj komunikace a to
tstni komunikaci, kterou mohou délat jen spokojeni klienti. Spole¢nost investovala své
prostfedky na zaméfeni se na zdkaznika, aby vyvolala jeho zdjem o produkt a zajistila
vysokou spokojenost. Jednou z prvnich forem materidlového komunika¢niho mixu bylo
vytvoreni letdku slogem spoleCnosti a zdkladnimi informacemi. V soucasnosti jsou
reklamnimi prosttedky inzerce v Casopisech, reklama v lokdlnim ridiu, vlastni www
stranka, osobni prodej a podpora prodeje.

Osobni prodej sehrava v AKA Travel dileZitou roli. Zadny jiny komunika¢ni
prostfedek nedokdZze podat takové mnozstvi informaci jako zrealizovand osobni
konverzace. Osobni prodej se uskuteciiuje v kanceldti AKA Travel, kde si ma moZnost

klient krom¢ odborného vykladu a doporuc¢eni zaméstnance ud¢lat vlastni obraz
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o nabizeném produktu. Spole¢nost disponuje velkym mnoZstvim reklamnich prostiedk.
Reklamni databaze je rliznorodd. Zikaznik se s vybranym produktem mulZe sezndmit
prostifednictvim katalogu, videozdznamu nebo klasickych fotek. Novéjsi obrazové
informace jsou na CD nosi¢ich a DVD. Propagaci vhodné dopliuje prdce s verejnosti.
Nezastupitelny vyznam ma dcast na veletrzich a vystavach, kde je mozné vyuzit vSechny
propagacni prostfedky a néstroje prace s vetrejnosti. Nositelé vefejného minéni, jako jsou
vyznamné osobnosti, masmédia, ale i vSichni zdkaznici, kteti byli spokojeni s nabidkou
1 vysledkem dobrodruzné turistiky, maji velky vyznam pro vznik, formovéni
a upeviovani image, jako i dobrého minéni — povésti.

DalSim uplatiovanym typem reklamy je inzerce v casopisech. Nej€astéjSim
Casopisem, kde AKA Travel inzeruje své nabidky, je americky tydenik Travel Magazine.
Inzeruje vSak i v mistnim tisku jako napt. v Houston TravelMate. V minulosti AKA
Travel inzerovala jen pfed dovolenkovou sezénou, v soucasnosti téméf v kazdém jejich
Cisle.

Jako primérni reklamu povaZuje agentura mistni rddio. NejCast&ji je o ni slySet
na rddiu KHOU na frekvenci 96.5 FM.

Dilezitou roli vSak hraje ipodpora prodeje. AKA Travel mé¢la nékolikrat
otevieny svij stanek v ndkupnich centrech jako Mayerland Plaza nebo Galleria Mall.
Pro tuto pftileZitost byly sestaveny specidlni cestovni balicky za zvyhodnénou cenu.
Kazdy zdkaznik, ktery si tam vybral néjaky zdjezd, dostal malou cestovni tasku, kterd
udrZi teplotu, slogem agentury. Ten, kdo vyplnil dotaznik, obdrzel bud’ tricko nebo
kSiltovku, také s logem AKA Travel.

Posledni formou komunika¢niho mixu agentury je webovd strdanka. Ta vznikla
vroce 1997. Poddvd mnoho zajimavych informaci o riznych nabidkdch agentury
aneustdle se méni. Ddvd mozZnost on-line rezervovani ¢i pifimo zakoupeni jakéhokoli
zajezdu, ktery si klient ze stranky vybere. Pro specidlni individudlni zdjezd je zde
formuldf, kde si zdkaznik muZe sestavit vlastni dovolenou a vykalkulovat cenu.

Ostatni formy reklamy, jako televizni reklama, jsou pro spolecnost piili§ financné
narocné, a proto ji nevyuZzivaji.

Na nésledujici stran¢ jsou uvedeny marketingové vydaje na rtzné druhy

komunika¢niho mixu v roce 2004, 2005 a predpoklddané vydaje na rok 2006.
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Tabulka ¢. 1: Marketingové vydaje za rok
v USD ($)
2004 2005 2006
Tisténd reklama a radio 15 000 18 750 20 625
Osobni prodej a propagace 8 500 10 625 11 688
Ostatn{ 5 000 2 500 3 000
Celkem 28 500 31875 35313
Obrazek ¢. 4 Mésiéni marketingové vydaje v USD
za rok 2004
2 500+
2 000+
1 500+ I I
T I I I I
siinnnni I L
0,

Leden Bfezen Kwten Cervenec Zari Listopad

‘ @ Tiskova reklama a radio m Osobni prodej a propagace O Ostatni ‘

Zdroj: interni udaje AKA Travel

3.4.2 Navrhy na zlepSeni propaga¢ni ¢innosti

AKA Travel se zamétfuje na jeden velmi silny smér komunikace a tim je prace
s vefejnosti. Za to si myslim zaslouZi pochvalu pfed svymi konkurenty. Ugast &lenti na
ruznych cestovnich veletrzich aakcich obeznamuje vefejnost, upeviiuje vztahy
a zviditelfiuje se pfed potencidlnimi zdkazniky.

Pfi pohledu do budoucnosti vidim lepSi vyuzivani Internetu pro spolecnost.

Webova stranka spolecnosti musi byt atraktivni, coZz AKA Travel spliiuje, ale musi byt
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i obsahové zajimava a ptitahovat opakované ndvstévniky. Spole¢nost by méla v tomto
sméru zvazit vyuZiti ozvuceni i moZnosti videa. Z hlediska vyuZivéani internetu by se
spole¢nost méla zamétovat na razné oblasti. Prostfednictvim Internetu se d4 uskutec¢iiovat
vyzkum vefejného minéni, daji se poskytovat konkrétni informace konkrétnimu klientovi
s nulovymi ndklady na korespondenci ¢i organizovat diskuzni féra. Vyznamnym krokem
propagace pii rozhodnuti o vysSich vydajich na reklamu by mohlo byt umisténi svych
malych reklamnich bannerti na piibuzné webové stranky, které by mohli potencidlni
zdkaznici navStévovat. Dalsi podminkou propagace na Internetu by méla byt dostupnost
samotné webové stranky. Stranka by méla byt umisténa tak, aby ji vyhleddvace, tzv.
,search engines®, dokdzali najit pomoci kli€ovych slov. Soucasnd webové stranka se da
totiz najit jen pifi  zdlouhavém  hleddni. Nemyslim si, Ze  adresa
users.argolink.net/akatravel je dobry ndzev webové adresy. Idedlni by bylo, kdyby klient
pfi zadani www.akatravel.com mohl rovnou najet na jejich stranky a ne komplikované
vyhleddvat adresu ve vyhleddvaci. Podnik by mél vtomto sméru myslet vic
do budoucnosti jako ina moZznosti videokonference se zdkaznikem ¢i predvedeni
produktu pies monitor — toto je jen otdzka Casu.

Presto, Ze se agentura objevuje na cestovnich veletrzich, mohla by své aktivity
pro podporu aktivni turistiky idéle roz$ifit napf. sponzorovdnim né&jaké sportovni
udélosti ¢i podporovanim mlddeZznického sportovniho klubu a podobné.

Chybi zde také reklama v televizi, ale chapu, Ze vzhledem k finan¢ni vytiZenosti
si to firma nemuZe dovolit.

Kazda spolecnost by méla mit svou vizi a poslani. Ty by mély byt jeji hnaci silou
v budoucim pasobeni na trhu ana nich by spolecnost mé¢la stavét své aktivity.
V materidlech AKA Travel jsem se vSak o téchto vécech nic nedocetla. Toto je bod, kde

si myslim, Ze by spolecnost AKA Travel méla opét zalit stavét.
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Zavér

Cestovni ruch je neustdle se rozvijejicim odvétvim. Stile vice oslovuje klienty
novymi nabidkami a pomoci marketingu hleda a realizuje moZnosti pro uspokojeni potieb
riznych zdkazniki. Dostatek volného casu apotfeba seberealizace jsou spojené
s ochotou utrdcet penize na cestovani as tim spojené aktivity. Marketing cestovniho
ruchu vychdzi ze vSeobecnych principi marketingu jako takového a z praktického
hlediska predstavuje fizeni spoleCnosti za ucelem naplnéni ocekdvani klientil, s cilem
dosdhnuti ptiméteného zisku v soulad¢ s moznostmi trhu. Je nejmodernéj$im zpiisobem
podnikatelského mysSleni akondni a pfedstavuje urcitou podnikatelskou filozofii,
koncepci. Uméni a kouzlo marketingu spoc¢ivd v nacasovani spravného produktu nebo
sluzby v ¢ase, mist¢ a v cené, s i¢innou komunikaci pii odpovidajici kvalité. Marketing
poZaduje pfizptisobivost k zm&ndm. To souvisi s neustdlymi zménami subjektll na trhu,
ale i metodami jejich Cinnosti. Kazdy podnik by mél byt schopny rychle reagovat
nazmény, protoze Casov€ ztrity jsou nenahraditelné a piileZitosti se nevraceji.
Marketingové aktivity dé€laji podnik pruznym na trhu a zlepSuji kvalitu vyrobku nebo
sluzby po kazdé strance.

Dobrodruznd turistika je specifickd, ma své stoupence i odpiirce, setkdva se
s obdivem, ale i s nepochopenim. V soucasnosti je ¢im dal vic populdrngjsi, ale je znacné
podminénd financnimi moznostmi klienta.

Cilem bakaldfské prace bylo vystihnout uvedené charakteristiky a objasnit
problematiku marketingu v souvislosti s cestovnim ruchem nejprve teoreticky, potom
nato navdzat na piikladu cestovni agentury AKA Travel av kone¢né fazi uplatnit
sestaveny, respektive zdokonaleny marketingovy mix. Vzpomenula jsem Ctyfi
rozhodujici, které maji nejvétsi vliv na ispeSnost cestovni agentury.

V teoretické Casti byly uvedeny vSeobecné poznatky z teorie cestovniho ruchu,
teorie sluzeb, jako i teorie o riznych piistupech k marketingovému mixu a jeho struktufe.
V této kapitole bylo zduraznéno, Ze produkt cestovniho ruchu je vzdy symbidzou
materidlnich inemateridlnich prvkt ataké to, Ze vysledny produkt ovliviiuje mnoho
faktorl, jako napf. neovlddnutelné vlivy prostfedi ¢lovékem ¢i ekonomickd a politickd

situace.
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Druhd kapitola se vénovala charakteristice americké cestovni kanceldte AKA
Travel. Tato firma, na zdkladé¢ mého pozorovani, patii mezi uspéSné firmy a ma pozitini
bilanci pro budouci pusobeni na trhu. Sledovala jsem prostiedi, ve kterém se agentura
nachdzi, spektrum putsobeni, jeji klienty a zdkladni segmentacni kritéria, které AKA
Travel uplatiiuje. Tato ¢ast také obsahuje SWOT analyzu spoleCnosti. Na zdklad¢ této
analyzy byla rozhodujici silnd strdnka spoleCnosti velice schopny personal
a management. Slabinou zlstava nepiili§ zndma znacka a image.

Treti kapitola se zamétovala na zdkladni prvky marketingového mixu — produkt,
cena, distribuce a komunikacni mix pro dobrodruZznou turistiku. V této C€asti bylo
navrzeno rozSifeni produktu, byly prezentovdny zdkladni pfistupy k cenové tvorbé
a zarovenl podany ndvrhy na cenovou diferenciaci v riznych podobdch. Rozebrand byla
forma distribuce a zna€na Cast se vénovala néstrojlim propagace.

Predmétem analyzy jednotlivych prvkli bylo najit nedostatky spolecnosti
a nasledné podat ndméty na jejich zefektivnéni. Pro rozsiteni své produktové nabidky by
bylo vhodné zavést komplexni pojiSténi jiZ v cené kazdého zdjezdu. Z perspektivy
stanovovani ceny by zdjemci mohli byt vice motivovani napiiklad zavedenim slev pro
ucastniky akci, ktefi se ucastni vice nez 2x. Rozsiteni distribu¢ni sit¢ zavedenim nékolika
pobocek v atraktivnich lokalitach, které by se vénovali ¢innosti zaméfené na konkrétni
region. Jako perspektivni reklamni a komunikacni néstroj se jevi Internet, ktery ma dobré
ptedpoklady pro rozvoj spolecnosti v budoucnosti.

Uvedené ndaméty vyplynuly zteoretickych poznatkli a zkuSenosti z préace
v cestovni agentufe. Doufdm, Ze jejich piipadné vyuziti pfispéje krozvoji cestovni
agentury AKA Travel nebo poslouzi vefejnosti zajimajici se o informace v oblasti

dobrodruzné turistiky.
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Resume

This bachelor’s thesis is focusing on marketing mix analysis of on AKA travel

agency which is located in Houston, state Texas, U.S.
Marketing of travel industry is recognizing basic principles of general marketing,
however adventure tourism is very specific(lasko ale tu musis dat, ze proc, taktez v te
praci musis uvest proc si si vybrala prave toto). Its popularity is increasing not only in the
U.S. but also in the Czech Republic.

The objective of thesis is to analyse 4 major marketing tools and their
implementation, which are price, product, distribution and promotion in above mentioned
travel agency. Based upon this analysis I have suggested ways for makreting mix
enhancement.

The thesis is composed of 3 chapters:

In first theoretical chapter I have described already known facts and theories of
travel industry, services theories and other facts about various marketing mix approaches.

The second chapter characterizes american travel agency AKA Travel, the
competitive environment, range of services and basic segmentation criteria. This part also
includes the S.W.O.T analysis.

The third chapter is elaborating in detail 4 main elements of travel agency
marketing mix — product, price, distribution and promotion for adventure traveling. It also
suggests product portfolio addition, price differentiation, distribution channels and

communication efficiency increase.
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