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Resumé

Bakalarska prace se zabyva vyuzitim néstroji podpory prodeje v cestovnim ruchu.

Uvodni &ast je vénovana teoretickému sezndmeni se s podporou prodeje. Podrobngji
popisuje nastroje podpory prodeje z hlediska odlisnych cilii a metod.

V druhé ¢asti jsou vymezeny zékladni pojmy tykajici se problematiky cestovniho ruchu.
Tteti Cast je zaméfena na charakteristiku a konkrétni ptiklad podpory prodeje cestovni
kanceléaie FIRO-tour.

Néplni praktické ¢asti je provedeni, popsani a vyhodnoceni vyzkumu tykajiciho se vyuZiti
nastrojil podpory prodeje v cestovnim ruchu. Jeho vysledky jsou graficky zpracovany a na
konci této prace jsou uvedena mozna doporuceni, ktera si kladou za cil napomoci pii

feSeni urCitych problémd, kterd z vyzkumu vyplyvaji.



Summary

Bachelor work deals with the implementation of the sales promotion instruments

in tourism.

The introductory part aims at the theoretical determination of the sales promotion.
It describes in details the implementation of the sales promotion from the standpoint of the
different targets and methods.

In the second part, there are nominated some basic terms concerning problems of tourism.
The third part is targeted at the characteristics and the concrete example of the sales
promotion in the FIRO-tour travel agency.

The content of the practical part is to carry out, describe and evaluate a marketing research
of the sales promotion in tourism. The results of this research are graphically elaborated.

In the final part of this work, there are mentioned some recommendations, which should

help to resolve the problems connected with the sales promotion in tourism.
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Uvod

Cestovni ruch se stal pro mnoho lidi neodmyslitelnou soucasti Zivota. V ramci
cestovniho ruchu se kazdoro¢né dava na celém svété do pohybu obrovské mnozstvi lidi,
ktefi zpravidla ve svém volném case opoustéji doCasné mista svého stalého bydlisté za

ucelem rekreace, poznani, styku s lidmi a z celé fady dalSich divodu.

Pro ziskani svych zékaznikli a pro zvysSeni prodejnosti zdjezdl vyuzivaji cestovni
kancelafe podporu prodeje, ktera je v této oblasti velice Castd a nejvice se vyskytuje
ve formé slev. Cestovni ruch je téma dostatecné zajimavé a vyznamné pro Siroky okruh
lidi, proto jsem se na néj ve své praci zaméfila. Jelikoz je oblast cestovniho ruchu velice
rozsahla a nebylo by mozno v ramci této prace ji kompletné zpracovat, zabyvala jsem

se podporou prodeje.

Uvodni ¢ast je vénovana teoretickému sezndmeni se s pojmem podpora prodeje,
s obecnymi cili podpory prodeje a s jejimi jednotlivymi typy. Jelikoz kazdy z téchto typt

podpory prodeje ma rozdilné cile a metody, byly v této ¢asti podrobnéji popsany.

V druhé c¢asti jsou vymezeny zékladni pojmy tykajici se problematiky cestovniho
ruchu, jeho vyznamu, forem a pravni Gpravy. Samoziejme je také vysvétlen rozdil mezi
cestovni kancelafi a cestovni agenturou. Na tuto Cast navazuje Cast tieti, kterd se zabyva
konkrétnim piikladem podpory prodeje v cestovnim ruchu. Pro ten byla vybrana jedna
ze tii nejvétsich cestovnich kancelaii v Ceské republice piisobici na nasem trhu jiz

patnactym rokem — CK FIRO-tour.

Naplni praktické casti je provedeni, popsani a vyhodnoceni vyzkumu tykajiciho
se vyuziti nastroji podpory prodeje v cestovnim ruchu. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit,
do jaké miry lidé vyuzivaji sluzeb cestovni kancelaie a jaka je jejich celkova reakce na jeji
podporu prodeje. Na zakladé téchto vysledkii jsou na konci prace uvedena mozna
doporuceni cestovnim kancelafim, jak napomoci pii feSeni urCitych problému, ktera

z vyzkumu vyplyvaji.
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1. PODPORA PRODEJE - TEORETICKA CAST
1.1. Charakteristika podpory prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobki

a sluzeb prostfednictvim dodateénych podnéti — motivii ke koupi. Pojem komunikace

-----

informaci. [1]

Komunikace mezi dvéma subjekty prochdzi komunikaénim procesem, jehoz schéma

je znazornéno na obrazku €. 1.

Zdroj Zakodovana Komunikaéni Dekodovana
) — — —
komunikator zprava kanal zprava
T <4 sum [P
Zpétna vazba ¢

?

Odpoved < Piijemce

Obr. ¢. 1: Komunika¢ni model [2, str. 150]

Zdrojem je osoba, skupina, organizace posilajici sdéleni druhé strané. Pies proces
kodovani dochazi k ptevedeni mysSlenky do symbolické formy — zpravy. Zprava se dostane
ptes komunikacni kandl k ptijemci, ktery zprdvu dekoduje — interpretuje soubor symboli.
Reakci prijemce na zpravu je odpoved. Zdroj by mél nalézt metody zpétné vazby, aby
se presveédcil, ze zprava dosahla piijemce, Ze byla pochopena a vyvolala odezvu. Béhem
tohoto celého komunika¢niho procesu se vmeéSuji rizné neplanované poruchy nebo

zkreslené vlivy, kterym se obecné tika sum.
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Uznavany marketingovy odbornik Philip Kotler definuje podporu prodeje jako
kratkodobé pobidky, které maji povzbudit prodej nebo nakup vyrobku nebo sluzby.'

Podpora prodeje je jakykoliv casove omezeny program prodejce, snazici se ucinit
svou nabidku atraktivnéjSi pro zdkazniky, ptiCemz vyzaduje jejich spoluucast formou
okamzité koup€ nebo néjaké jiné Cinnosti, spocivajici v pouziti kupoénu, zapojeni

v ver 2
do soutéze nebo pouziti vzorku.

Podpora prodeje se sklada z podnéta podporujicich ndkup nebo prodej produktu nebo
sluzby. Zatimco reklama a osobni prodej pfesvédcuji o divodu koupé produktu nebo
sluzby, podpora prodeje apeluje na okamzity nadkup a piedstavuje konkrétni motiv koupé.

[1]

Podpora prodeje je nejicinnéjsi, kdyz tvofi pfirozenou soucast marketingové strategie
a je uzce spojena s reklamou. RUzné pruzkumy prokazaly, Ze financ¢ni prostfedky
vynalozené na kombinaci reklamy a podpory prodeje vedly k dosazeni vyssiho prodeje

a zisku, nez prostfedky vynalozené ve stejné vysi na tyto nastroje stimulace zvlast. [3]

Prednosti podpory prodeje je, Ze vyvolava na strané zakaznikl podstatné rychlejsi
a intenzivnéj$i odezvu, nez ostatni nastroje propagace. Dnesni prumérna firma v oblasti
spottebniho zboZi vénuje asi 74% vSech marketingovych vydajli na rizné podpory prodeje.

[4]

1.1.1. Charakteristika cest podpory prodeje
Charakterizujeme-li cestu podpory prodeje, hovoiime o tom, jde-li o podporu
prodeje urcenou velko- nebo maloobchodnikovi, firmé nebo spotiebiteli.

Pojem cesta se zde vztahuje k tomu, jakou distribu¢ni cestou podpora prodeje prochazi

"HORNER, S.; SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu. 1. vyd.,
Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0202-9., str. 209
> TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-997-7., str. 285
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(viz. obr. ¢. 2). Obchodni podpora prodeje je nabizena vyrobcem velkoobchodnikovi nebo
maloobchodnikovi. Podpora prodeje spotiebiteli je nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli.

Firemni podpora prodeje je nabizena firemnim zakaznikim a partnerim. [3]

Vyrobce
obchodni podpora
¢ prodeje
Distributor
podpora prodeje
spotiebiteli ¢ firemni podpora

. i . rodeje
Firemni partnefi prode)

v

Spotiebitel

Obr. €. 2: Cesty podpory prodeje [1, str. 291]

Kazdy z téchto typt prodeje ma rozdilné cile a metody, proto o nich bude zminéno

v nasledujicich kapitolach.

Hlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebiteltl.
Podpora prodeje spotiebiteli tak ¢ini pfimo, zatimco obchodni a firemni podpora prodeje
to ovliviiyji nepfimo. Vyrobci nabizeji podporu prodeje z€ésti i proto, aby motivovali
maloobchodniky k pouzivani podpory prodeje znacky spotiebitelim v maloobchodé.
Je to tzv. strategie tlaku, protoZze pomaha vyrobci protlacit produkt distribu¢nim systémem.
Podpora prodeje spotiebiteli se naopak nazyva strategie tahu, protoze vytvari primarni

poptavku po produktu, ktera ji tahne distribu¢nim systémem. 2

1.2. Nastroje podpory prodeje spotiebitelim
Podpora prodeje spotiebitelim piedstavuje snahu vyrobce apelovat piimo

na zakazniky bez zavislosti na maloobchodnikovi. Hlavnim cilem spotiebitelské podpory
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prodeje je u nového vyrobku motivace zékaznikli ke koupi, u zavedené¢ho vyrobku
motivace k opakovanému nakupu. Jelikoz spotiebitelska podpora prodeje zahrnuje celou
fadu nakladd, znac¢né organizaéni problémy a mnohd rizika, firmy si vétSinou
k naplanovéani a provedeni riznych aspekti své podpory prodeje najimaji pftislusné
agentury.

Pro podporu prodeje zbozi je mozné vyuzivat celé fady nastroja. Jejich volba zavisi
na cili, kterého chce firma dosdhnout, na konkurenci a jejich aktivitdich, na nékladech

a efektivité pouziti jednotlivych néstroja.

1.2.1. Kupony vyrobce

Kupony jsou tisténd potvrzeni, kterd drzitele opraviiuji pii ndkupu konkrétniho
produktu k vyznacené slevé. Miize jit o slevu pfimou nebo o slevu podminénou koupi
jiného, vice ¢i méné piibuzného zbozi. Kupony vydava vyrobce a spotiebitel je uplatiiuje
v prodejné. [5]

Hlavnim cilem pouzivani kuponl jako ndstroje podpory prodeje je opétné
zakoupeni vyrobku. Vyuzivan je predevSim k podpofe prodeje vyrobkd ve fazi zralosti
nebo rustu jejich zivotniho cyklu. Kupony Ize distribuovat k zakaznikovi riznym
uvnitf obalu (in pack) nebo nati§téné na ném (on pack). Jinym zplisobem je jejich
distribuce prostfednictvim novin nebo ¢asopisti, postou €i jinym netradicnim zptisobem.

Dany typ podpory piindsi vyhodu v tom, Ze zadkaznik ziskava slevu okamzité
za predpokladu, ze si vSiml a vyuzil kupon, nemusi tedy vynalozit zadné velké usili.
Nejsou-li vSak zdkaznici cenové citlivi, pravdépodobné si kuponii nevSimnou nebo
je nepouziji, a v takovém piipadé¢ se akce zcela mine U¢inkem. Dale je nezbytna
spoluprace s maloobchodniky, nebot’ kupony pro né znamenaji vice kontrolni prace.

Druhy kuponti dle zptisobu distribuce:

* medidlni kupony jsou zasilainy prostfednictvim médii, zpravidla

novinovych. Nesou ndzev média, v némz jsou dostupné.

> TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-997-7., str. 290
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*  kupony 7 piimych zasilek jsou distribuovany domacnostem postou podle
protoZze predstavuji prostifedek k osloveni urcitych skupin spotiebiteli.
» balickové kupony vychazeji na obalech vyrobkii. Mohou byt dale tfidény
podle umisténi na obalu nebo podle zplsobu pouziti. Vnitini kupony
a vnéjsi kupony mohou byt pouzity pouze pii dalSim nakupu stejného
vyrobku. Okamzit€ splatné kupony se nachédzeji na obalu, ale mohou byt
pouzity k béznému nékupu vyrobku. Kiizové kupony je mozno nalézt uvnit
balicku nebo na obalu a Ize je pouzit pouze k ndkupu dalsiho vyrobku stejné
nebo jiné firmy.
Kupony distribuované maloobchodniky jsou dostupné prostiednictvim reklamy
maloobchodnika (tzv. interni reklamni kupony) na vystavkach, na letdcich v regalech,
v mechanickych nebo elektronickych automatech. Mohou byt uplatnény zpravidla pouze

v maloobchodnich prodejnach, kde byvaji distribuovény. >

1.2.2. Slevy z ceny

Slevy jsou podobné kupdéntim, ale cenovad sleva neni poskytnuta v okamziku
nakupu, ale dodate¢né. Zakaznik zasild "potvrzeni o ndkupu" vyrobci a do Ctyf az Sesti
tydnli obdrzi postou ve formé Seku predem urcenou ¢ast kupni ceny.

Sleva z ceny byva podstatné vyraznéj$i nez kupony, a proto i mira vyzkouSeni
byvé vyssi nez v piipad¢ kuponii. Na druhou stranu slevy maji u spotiebiteli opozdénou
odezvu a vyzaduji mnohem vétsi Gsili pfi uplatiiovani nez kupony. V obou piipadech musi
zékaznik zaplatit plnou cenu, coz vytvaii ptredpoklad, ze po skonceni této podpory nebude
mit problém s danou vysi ceny. Oba nastroje spotiebitelské podpory prodeje Ize realizovat
velmi rychle.

Hlavni vyhody slev pro vyrobce spocivaji v tom, Ze zaslani dokladu o ndkupu
umoziuje tvofit zédkaznické databaze. Tato forma nevyzaduje zZadné dodatecné naroky
na pracovniky v obchodech, a proto ji obchodnici maji radsi. Podobn¢ jako u kupont zde

existuje riziko pouhé podpory existujicich zédkazniki, aniz by byli ziskédni novi. Hlavni

> TELLIS, G. I.: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-997-7., str. 368
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nevyhodou pro zakaznika je Usili, jeZ musi vyvinout (uchovani uctenek a jejich odesilani),

aby podporu ziskal. [6]

1.3. Cenové balicky

Pomoci cenovych balickii nabizi firma spottebitelim produkt za docasné nizsi
cenu. SniZzenou cenu uvadi vyrobce na obalu nebo na nalepce a mize se jednat o jednotlivé
balicky prodavané za sniZzenou cenu (jako dva kusy za cenu jednoho) nebo o dva piibuzné
produkty prodavané spolecné (zubni pasta a kartacek).

Podpory tohoto typu jsou zakaznicky velmi zajimavé, protoze vyhoda je okamzita
a ni¢im nepodminéna. Je to velmi jednoduchy néstroj pro vyrobce, nebot’ nevyzaduje

z4dné nasledné aktivity. [6]

1.2.4. Prémie
Prémie jsou odmény nebo dary, které firma dava svym zakaznikiim zdarma nebo

za snizenou cenu.

Dle zpusobu distribuce mohou byt prémie rozdéleny do nasledujicich skupin:

»  VloZend prémie (in-pack) nebo nakupni prémie se nachazeji uvnitt obalu nebo
jsou tam pti nadkupu vlozeny. Predstavuji stalou pobidku ke koupi nebo odménu
za koupi znacky.

» Prémie zaslané poStou uplatni spotfebitel odesldnim dokladi o nakupu
ziskanych opakovanymi nakupy vyrobku. Za prémii nemusi spotiebitelé nic
platit.

»  Samolikvidacni prémie mize spotiebitel ziskat poStou za urcitou cenu pii
zaslani dokladii o ndkupu vyrobku. Prodejni cena pro spotiebitele pokryva

firemni nakupni cenu, naklady na baleni a postovné. >

Prémie jsou uspésné, protoze pro vétSinu zédkaznika poskytnuty darek predstavuje

silny impuls koupit, vyzkouset ¢i opakovat ndkupy. Zakaznici maji tento typ podpory radi,

> TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-997-7., str. 381
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prinos je totiz okamzity, viditelny a snadno dosazitelny. Dopady na rozpocet vyrobce jsou

piredem dany a prémie mohou byt snadno kombinovany s dalsimi typy podpor. [6]

1.2.5. Spolecna podpora prodeje

Spole¢nd podpora prodeje dvou nebo vice vyrobki jedné nebo vice firem
se odliSuje od prémie v tom, Ze se ob¢ zucastnéné strany podileji na ndkladech a vynosech
této formy podpory prodeje. Uspésna spole¢na podpora prodeje je ta, kterd vytvaii uspory
nebo vynosy pro spotiebitele a firmy zacastnéné v tomto spojeni. Vhodna vazba mezi
vyrobky pfi spole¢né podpoie prodeje miize zvysit hodnotu celého komunika¢niho mixu.

[1]

1.2.6. Bonusové programy

V ptipadé bonusovych programi mohou zakaznici kumulovat ziskané body a ziskat
za n¢ zadarmo stejny nebo jiny vyrobek. Zakladnim cilem bonusii je pfitdhnout a udrzet
loajalitu spotiebiteld. Loajalita pramenici z bonusovych plan vzniké hlavné z externich
pobidek, nikoli z vlastni preference znacky.

Ctyti diilezité zasady bonusovych programii:

» zaméfeni na slibné zakazniky,

* budovani loajality,

= vytvoieni hodnoty pro zdkazniky,

= vytvoreni spiSe ziskového nez ndkladového centra.

1.2.7. SoutéZe a loterie

SoutéZe, sazky a loterie davaji zakaznikim Sanci néco vyhrat, napf. financni
hotovost, zajezd ¢i zbozi diky §tésti pfi losovani nebo splnéni piislusného tkolu. Soutéze
vyzyvaji k n¢jaké aktiviteé, jako je napt. zpivani nebo uhodnuti spravné odpovédi, s tim,
ze porota vybere ty nejlepsi. V soutézich tedy vysledek ovliviiuji Gi€astnici a vitézové jsou
alespont zC€asti urCeni pravidly. Pii sdzkach a hrach zakaznik poskytne své jméno

ke slosovani nebo se nabizeji ¢isla do binga ¢i chybéjici pismena — pokazdé, kdyz zakaznik
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nakoupi, zvysuje se pravdépodobnost vyhry. [4] Hlavnim cilem loterii a soutézi je zvysit

prodej vytvarenim urcitého rozruchu kolem znacky.

1.2.8. Vzorky

Poskytovani vzorkl je zpfistupnéni urcitého produktu spotifebitelim za ucelem
vyzkouSeni produktu, a to bud’ zdarma, nebo se slevou.

Tato metoda predstavuje nejucinnéjsi, ale souc¢asné nejnakladnéjsi zptisob zavedeni
jednu nebo vice vyraznych piednosti pfed konkuren¢nimi znackami, ale cilovy spottebitel
si toho neni védom nebo na tyto pfednosti zapomnél. Byvaji k vyzvednuti v prodejnach,

dorucovany postou nebo piibaleny k jinému produktu.

1.2.9. Darky

Vyznam darkii neni pouze v kratkodobé stimulaci prodeje pfislusné znacky, ale
1 ve zvétSovani poctu zakaznikii vérnych znacce. Reklamni darky jsou uzite¢né darkové
predméty nesouci firemni jméno. Zpravidla to byvaji pera, kalendare, ptivésky na klice,
zapalky, ndkupni tasky, tricka, ¢epicky, maniktry ¢i kdvové hrnky. Tento druh podpory
mize byt velmi G¢inny. V nedavnych studiich 63% vSech spotiebitelli pfipustilo,

Ze pouzivaji nebo nosi reklamni darky. [4]
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1.3. Nastroje podpory prodeje v obchodni siti

Vyrobci sméruji vice prostiedklt do maloobchodni a velkoobchodni sité (68%) nez
ke kone¢nym spotiebitelim (32%). Tato forma podpory ma za cil presvédcit obchodni
meziClanky, aby vedly uritou znacku, poskytly ji misto v regalech, podporovaly ji
reklamou a posunovaly ji k zadkaznikiim.

Vyrobci vyuzivaji fadu nastroji, nékteré z nich jsou svym charakterem
spotiebitelské, jako soutéze, prémie nebo vystavky. Mezi dalsi metody obchodni podpory
prodeje patii:

* cenové obchodni dohody - docasné snizeni ceny produktu, které vyrobce nabizi
maloobchodnikovi v pfipadech, kdy je zbozi nakoupeno v uritém piedem
stanoveném case, tzv. dohodnuté obdobi (napt. slevy z fakturované c&astky,
mnozstevni slevy)[4],

" necenové obchodni dohody - pouzivané¢ vyrobci jako ndstroje motivace
ve form€ odmén za vystavené zbozi ve vykladnich skiinich,

»  bezplatné poskytnuti vyrobki, coz jsou zvlastni ptipady, kdy obchodnik
nakupuje velké mnozstvi nebo hlavni znacky,

» garance zpétného odkupu v ptipad¢ neprodaného zbozi,

* podpora vystavek - vyrobce doddva nebo caste¢né hradi maloobchodnikovi
rizna zafizeni umisténa uvnitt nebo pobliz maloobchodu, kterd maji ptilakat
pozornost k produktu nebo piedvést jeho vlastnosti,

" spolecna reklama - nabidka vyrobce k uhradé casti reklamnich nakladi

v obchodni siti, nékdy i thrada navrhu reklamy. [1]

1.4. Podpora prodeje pro firemni partnery

Nastroje firemni podpory prodeje jsou pouzivany k vytvofeni novych
podnikatelskych ptilezitosti, ke stimulaci nakupt, k odménovani zakaznika ¢i k motivaci
obchodnikd.
Mezi hlavni nastroje patii:

» vyeletrhy a vystavy — vétSinou primyslové firmy je organizuji kazdorocné.

Zucastnéni prodejci ocekavaji od vystav rizné vyhody vcetné predstaveni
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novych vyrobku, prilezitost navdzat nova obchodni spojeni, prodat vice
stavajicim zédkaznikiim a nalezeni novych zékaznika,

prodejni  soutéZe, jsou vyhlasovany pro prodejni zastupce nebo
maloobchodniky s cilem zvysit jejich prodejni vysledky v pribéhu urceného
obdobi. Vitézové souteézi jsou pak odménovani,

reklamni darky — levné uzitecné predméty, které maji k dispozici prodejni

zastupci a davaji je potencidlnim zédkaznikiim. [4]

1.5. Obecné cile podpory prodeje

Pii ptipravé programu podpory prodeje musi firma zacit stanovenim cild

a nalezenim nejlepSich néstrojii, které by dokazaly tyto cile naplnit. Cile podpory prodeje

jsou velmi rtizné a musi korespondovat se zdméry celkové propagacni €innosti firmy. Cile

podpory prodeje maji predevsim charakter kratkodoby, v nékterych piipadech vsak

pomahaji budovat i urcité dlouhodobé cile, jako naptiklad trzni podil.

Ucelem podpory prodeje byva zejména:

zvySeni prodeje,

stimulovani zakaznika k zakoupeni vét§iho mnozstvi urcitého vyrobku,
stimulovani zadkaznika k vyzkouseni vyrobku,

ziskat nové uzivatele (tedy osoby, které dosud uzivaly substituenty nebo
kupovali produkt konkurenéni firmy),

ziskat na svou stranu zdkazniky, ktefi Casto stiidaji znaCku kupovaného
produktu,

vypéstovat vérnost ke zbozi propagujici firmy,

zvysit Cetnost, s jakou jsou vyrobek nebo sluzba nakupovény.

Obecné teceno, podpory prodeje mohou spiSe pomoci posilit pozici znacky

a budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem nez jen kratkodobé zvysit obrat nebo docasné

ptilakat zakazniky ke znacce. Firmy se stale vice snazi vyhnout se rychlym podporam

zam&fenym na okamzity vysledek a soustiedi se na budovéani hodnoty znagky. >

> KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. 1. vyd, Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3., str. 661
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2. Vymezeni zakladnich pojmii z oblasti cestovniho ruchu
Jelikoz se téma bakalaiské prace tyka pravé cestovniho ruchu (CR), je nutné

v teoretické ¢asti vymezit nékolik pojmi z této oblasti.

2.1. Definice a vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze charakterizovat na zaklad¢ fady definic. V roce 1991 se Clenské
zem& WTO (Svétové organizace cestovniho ruchu) seSly na konferenci v Ottaw¢, kde
se za ucasti 250 ptedstavitelll organizaci, vladnich Gfadd a akademii z 91 zemi sjednotilo

pouzivani jednotné definice CR.

Podle WTO lze cestovni ruch charakterizovat jako c¢innost osoby cestujici
na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi nez
je stanovena (u mezinarodniho CR tato doba ¢ini jeden rok, u domaciho CR Sest mésicti),
pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné Cinnosti v navstiveném
misté. [7]

Z této definice vyplyvaji tii zékladni podminky cestovniho ruchu:
* zmeéna mista trvalého bydliste,
= docCasny charakter pobytu,
* nevydélecny charakter cesty.

Vyse uvedené podminky vylucuji z pojmu cestovni ruch cesty v rdmci mista
trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahrani¢i, doCasné prestéhovani za praci
a dlouhodobou migraci.

Vyznamnou soucasti CR je tzv. profesné orientovany CR, ktery zahrnuje
kongresovou a obchodni turistiku (obchodni a sluzebni cesty), jejichz celem je sjednani
novych obchodnich kontraktd, setkdni a jedndni managementu, ucast na ruznych

kongresech, konferencich a seminatich, nikoli vyd€lec¢na ¢innost v navstiveném misté.

V souvislosti s definovanim pojmu cestovni ruch, byly vymezeny i dalsi pojmy,

které se vztahuji predevsim k podrobnéj$imu rozliSeni riiznych typi ucastnikit CR.
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Jde o nasledujici pojmy:

» navstévnik (visitor) je osoba, kterd cestuje do jiné zemé, neZ v niz ma své trvalé
bydlist¢ na dobu neptekracujici jeden rok u mezinarodniho CR a Sest mésici
u domaciho CR, pficemz hlavni cel jeji cesty je jiny nez vykonani vydelecné
¢innosti v navstivené zemi,

» turista (tourist) - do této skupiny patii lidé, kteti se v zemi, kterou navstivili, zdrzi
alespont 24 hodin, ale ne vice jak jeden rok u mezinarodniho CR a Sest mé&sicli
u domaciho CR, pficemz hlavni Ucel jeji cesty je jiny nez vykonani vydelecné
¢innosti v navstivené zemi,

» yyletnik (excursionist) je ta osoba, kterd cestuje do jiné zemé& na dobu kratsi
nez 24 hodin, aniz by v navstivené zemi pfenocovala, pficemz hlavni ucel jeji

P v For s AN N7 M . .7 r - 4
cesty je jiny nez vykonani vydéleéné Cinnosti v navstivené zemi.

2.2. Pravni uprava cestovniho ruchu
V pravnim fadu Ceské republiky se problematikou ¢innosti v cestovnim ruchu
piimo nebo nepiimo zabyvaji zejména nasledujici okruhy zékonti:
= zakon o Zivnostenském podnikani ¢. 455/91 Sb. ve znéni pozdéjsich novel.,
» obchodni zakonik €. 513/91 Sb. ve znéni pozdé¢jsich novel,
= obcansky zakonik ¢. 47/92 Sb.,
= zdkon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho

ruchu.

2.3. Druhy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu zohlediiuji ptfevazné jevovy prubéh cestovniho ruchu
a zpisob jeho realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych, spole¢enskych
a jinych podminkéch, jakozto 1 jeho ucinky.

Druhti cestovniho ruchu mtize byt v zavislosti na zvolenych kritériich celé fada:

*MALA, V.: Cestovni ruch. 1. vyd., Praha: VSE, 1999. ISBN 80-7079-443-7., str. 14
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1) Cestovni ruch dle mista realizace:

domaci CR — pii svych cestach ucastnici nepiekroci hranice své zem¢,

zahrani¢ni CR — Ucastnici vzdy piekroci hranice své zemé, z hlediska konkrétniho

statu miiZze mit charakter:

» yyjezdového CR (outgoing) - vyjezdy obcanl dané zemé do zahranici,

= prijezdového CR (incoming) - pfijezdy zahrani¢nich navstévnik do dané zemé,
jeho specifickou soucdsti je tranmzitni cestovni ruch, ktery je predstavovan
prijezdem zahrani¢nich tcastniki CR ptes uzemi urcitého statu s tim, Ze vlastni

cil ucasti na CR je realizovan na tizemi dalsiho statu.

2) Druhy cestovniho ruchu dle vztahu k platebni bilanci statu:

zahrani¢ni CR aktivni — zahrnuje pfijezdy zahrani¢nich nav§tévnikt do urcité zemé,
jejichz pobyt je spojen se spotfebou zbozi a sluzeb hrazenou z devizovych
prostiedkti ndvstévniki, coz znamena piiliv deviz do platebni bilance statu a tedy
kladny vliv na ni,

zahrani¢ni CR pasivni — zahrnuje vyjezdy obyvatel urcitého statu do zahranici,
pficemz jejich pobyt a spotfeba v zahrani¢i je realizovana za vyvezené devizové
prostiedky, coz pro stat znamena odCerpani devizovych prostiedkii a tim pasivni

vliv na platebni bilanci statu.

3) Cestovni ruch dle délky pobytu:

CR  kratkodoby — charakteristicky kratkou dobou pobytu (zpravidla
do 3 pfenocovani),
CR dlouhodoby — pobyty delsi nez 3 ptrenocovani, nikoli vSak vice nez 6 mésicti

v domacim CR a vice nez 1 rok CR zahrani¢nim.

4) Cestovni ruch podle zpiisobu zabezpeceni cesty a pobytu:

CR organizovany — cesta i pobyt jsou zajiStény cestovni kancelafi nebo jiného
zprostiedkovatele, ucastnik si kupuje jiz uceleny zajezd. Dle poctu ucastnikli
¢lenime déle na:

* individualni CR, kdy sluzeb CK vyuZziva ucastnik sdm nebo nejvyse se svou

rodinou,
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»  skupinovy CR, kdy sluzeb CK vyuzivaji hromadné z4jmové ¢i jinak vytvorené
kolektivy.
* CR neorganizovany — vSe potiebné si zajiStuje Ucastnik cestovniho ruchu sam

(pouze Castecné vyuziva sluzeb CK, napt. k vymeéné valut). [7]

Clenit cestovni ruch se da podle fady dalSich kritérii, ale pro potieby této prace

vyse uvedené rozdeleni zcela staci.

2.4. Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu se rozlisuji predevsim podle prevazujici motivace tcasti
na cestovnim ruchu. Existuje velké mnozstvi forem CR, protoZze vzhledem k narocnosti
zdkaznika a se zvétSovanim jeho pozadavki na obsah objednaného zédjezdu se na trhu
cestovniho ruchu objevuji stale nové a nové formy. V dnesni dobé je napt. velmi popularni
dobrodruzna turistika (cesty za ptezitim), kdy se skupina turisti pod vedenim zkuSené¢ho
pruvodce podrobi nékolikadennimu pobytu v divoCiné za primitivnich podminek. Tato

forma CR by jesté asi pred 10 —15 lety neobstala.

Mezi nejcastéjsi formy cestovniho ruchu patfi:

" rekreacni (pobytova) je zaméfena predevS§im na fyzickou a duSevni relaxaci
a odpocinek béhem delSiho ¢asu mimo misto trvalého pobytu,

»  kulturné-poznavaci je spojena s poznavanim historie, kultury a tradic vlastniho
1 jinych ndrodd, méa vychovné vzdélavaci funkci a je Casto spojena s rekreacni
formou CR,

» nabozenska, zahrnuje navstévy poutnich a posvatnych mist, cirkevnich pamatek,

» vzdelavaci, jehoz cilem je néco nového se naucit,

»  spolecenskad, kdy jde o setkdvani ptibuznych, vytvareni ptatelskych vztaht,

» lazensko-lécebna zahrnujici rekreacni a 1écebné pobyty v laznich,

= sportovni, kdy se jednd nejen o vlastni sportovni aktivity, ale i pasivni divactvi
na sportovnich akeich,

* poznavani prirody v podob€ navstév pfirodnich rezervaci, narodnich park,
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» dobrodruzna (adrenalinové sporty) spojend s nebezpecim, testovanim fyzickych
a psychickych vlastnosti ucastnikd,
= specificka jako je naptiklad turistika pro vozickare, ndkupni a politicky CR, lovecka

turistika, aj.[8]

Clenéni CR na jednotlivé formy se vyuziva zejména pii obchodnim, pracovnim nebo
propaga¢nim oznacovani zajezdi cestovnich kanceldfi. Smyslem tohoto clenéni
je predevsim snazsi orientace zakaznikl pii vybéru.

V konkrétni praxi se jednotlivé formy cestovniho ruchu nevyskytuji vzdy v Cisté

podobg, ale dochazi k jejich vzajemnému propojovani a prolinani.

r~rs

2.5. Definice cestovnich kancelari a agentur
Rozdilem mezi cestovni kanceldfi a agenturou se zabyva zdkon ¢. 159/1999 Sb.

(§2, §3), o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu.

Podle tohoto zdkona je cestovni kancelari (CK) ten podnikatel, ktery je na zaklade
koncesni listiny opravnén tvofit a prodavat zdjezdy. Cestovni kanceldi mize dale nabizet
a prodavat jednotlivé sluzby CR a na zaklad€ individudlni objednavky prodavat jejich
kombinace, organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné
CK za ucelem jejiho dalSiho podnikani; zprostiedkovavat prodej pro jinou CK nebo
cestovni agenturu, pfipadn¢ pro jiné osoby (dopravce, potadatele spolecenskych,
kulturnich a sportovnich akci aj.), pro které je zdjezd zprostiedkovavan; prodavat véci

souvisejici s CR (vstupenky, mapy, plany mést, jizdni fady a suvenyry).

Cestovni agenturou je podnikatel, ktery mé& opravnéni k provozovani ¢innosti
na zaklad¢ ohlaSeni vazané Zivnosti a specializuje se na prodej jiz sestavenych balikli nebo
na zajiStovani jednotlivych sluzeb. Dale muize prodavat véci souvisejici s cestovnim
ruchem (stejné jako CK) vstupenky, mapy, plany mést aj. Agentura je ze zdkona povinna
oznacit svou provozovnu, propagacni a jiné materialy urCené zakaznikovi slovy "cestovni

agentura", pokud toto oznaceni neobsahuje jiz obchodni jméno.
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2.6. Formy prodeje v cestovnim ruchu

V turisticky vyspélém svété jsou zajezdy a jednotlivé sluzby prodavany na zaklade
osobniho kontaktu s prodejcem, telefonické nebo faxové objednavky a objednavkou po
Internetu. V Ceské republice je nejroziitendjsi prodej prostiednictvim cestovnich

kancelafi, pfimym kontaktem zékaznika a referenta CK.

Nabidka zajezdli a jednotlivych sluzeb je v cestovnim ruchu zatim realizovéna
zejména pomoci nabidkovych katalogl, plakat, reklamy v Casopisech a v televizi.
Nejvyznamnéjsi formou nabidky je nabidkovy katalog (katalog zajezdil), asto vydavany
cestovni kancelari dvakrat rocné jako katalog Léto, katalog Zima, ptipadné 1 v dalSim
Clenéni — "letecké zajezdy", "autobusové zajezdy", "pobytové zijezdy", "poznavaci

zajezdy", Clenéni podle destinaci apod.

Cestovni kancelar se ptredstavuje v nabidkovém katalogu, kde uvadi vSeobecné
podminky ucasti na zajezdech. Solidni cestovni kancelaie uvetejiiuji i zakladni informace
o cilové zemi zajezdii (podnebi, historie, zvyky, turisticka centra aj.) a zdkladni podminky
pro cestovani (cestovni doklady, zdravotni péce). Zakaznik hodnoti 1 grafickou uroven
katalogu a doprovodného textu. Cena zdjezdi byva piimo u zdjezdu, zvlast zpravidla
na konci katalogu, nebo ve zvlastni vlozené piiloze katalogu. Povinnosti cestovni
kanceléie je presné vymezit rozsah placenych sluzeb a doplnit je popisem sluzeb, které

nejsou v cend zajezdu. >

2.7. Podpora prodeje v cestovnim ruchu

Vyznamnou podporu prodeje zajezdl tvoii rizné slevy a flexibilita skladby sluzeb
zajezdd (vicelizkové pokoje, pristylky, alternativy v dopravé, slevy pro déti, moznost
vybéru skladby jidla — snidané, polopenze, plnd penze, vybér variant dopravy na misto
pobytu, moznost dokoupeni forfaitovych zajezdi v CR nebo v cilovém misté apod.)

V cestovnim ruchu se se slevami (zvyhodnénimi) setkdme zejména v doprave —

systém vlakovych a leteckych tfid, skupinové slevy spojené s vékem, slevy pro poradatele

> MINAR, P. a kol.: Technika, management a marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd., Hradec Kralové:
Gaudeamus, 1996. ISBN 80-7041-577-0., str. 153
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zajezdl aj., pri navsteve kulturnich poradii — studentské slevy, slevy pro pracovniky muzei,
pro uditele aj. Casté jsou marketingové slevy typu zijezdu "na posledni chvili", cenové
zvyhodnéni pti zaplaceni celé ceny zajezdu, slevy pro stale klienty apod. [9]

Konkrétni ptiklady podpory prodeje v cestovnim ruchu jsou uvedeny na ptikladu

cestovni kancelare FIRO-tour v kapitole €. 3.2.
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3. Charakteristika cestovni kancelare Firotour

FIRO-tour je dnes znamd a renomovana Ceskd cestovni kanceldf, kterd pusobi
na Ceském trhu 15. rokem. Je to cestovni kancelar s bohatou zkusSenosti a je vybavena
velice dobrou znalosti ¢eskych trznich poméri. Stejné dobie se orientuje 1 v déni svétového
meétitka, zejména v oblasti komunikace se zahrani¢nimi partnery po celém svété. Dnes
patii CK FIRO-tour mezi tii nejvétsi cestovni kanceldie v Ceské republice a vytvofila si

za dobu svého ptisobeni vztahy a pevné vazby na zahrani¢ni svét.

Cestovni kancelar FIRO-tour a.s. uzaviela dne 28. 1. 2005 zdkonné pojisténi proti
tpadku ve smyslu zdkona & 159/1999 Sb. Cislo pojistky: Ceskd pojistovna
805-91048-10. Pojisténi se vztahuje na zajezdy s datem odjezdu 28. 1. 2005 a pozdéjsi.
Do této doby byla cestovni kancelaf Roman Fisek FIRO-tour pojisténa pojistkou

¢. 805-89529-14 ze dne 5. 2. 2004.

Velikost firmy se za posledni roky razantné navysila, coz doklada pfilozeny seznam
pobocek CK FIRO-tour (viz. pfiloha €. 2). CK se rozrostla nejenom po celé republice, ale
pronikla také do zahrani¢i — na Slovensko a do Polska. Nyni disponuje 17 pobockami

a v planu je otevieni dalSich n€kolika pobocek.

Pocet klientt CK FIRO-tour stoupd odpovidajicim zptisobem a zakladna klienta
CK se rozdifuje kazdym rokem. FIRO-tour dokazala za rok 2002 odbavit
60 000 zakazniki, v roce 2003 se pocet odbavenych klientii zvysil na 85 000 a odhad pro
rok 2004 se blizi magické hranici 100 000 klientd. Také ekonomické vysledky
a hospodateni CK FIRO-tour vykazuji vyznamnych hodnot. Za rok 2002 vzrostly trzby
témeét o 40%. Rok 2003 se taktéZ nesl ve znameni optimistického rostouciho trendu
a procentudlni narist trzeb dosahuje v priméru kontinualné zhruba 30%. Obrat piesahuje

téméf 1 miliardu korun.

3.1. Charakteristika ¢innosti CK Firotour

Hlavnim cilem CK je poskytovat klienttim kvalitni sluzby ptistupnych cen a pruzné

reagovat na prani zakazniki. CK je v této oblasti velice uspéSnd, protoZe se jedna
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o persondlem mladou a flexibilni firmu, kterd se dynamicky pfizptisobuje pozadavkim

okoli a je schopna rychle reagovat.

CK FIRO-tour se prezentuje nasledujicimi produkty:
= zahrani¢ni pobytové zajezdy,

= zahrani¢ni poznavaci zjezdy,

= tuzemské letni pobyty,

= daleké cesty a exotické cile,

» |yzatské zahrani¢ni zajezdy,

» tuzemské zimni pobyty.

Veskery produkt CK FIRO-tour je ptehledné a aktualné prezentovan v katalozich

CK, které jsou ptipravovany dvakrat do roka.

Uspéch CK FIRO-tour muze byt doloZen prestiznim ocenénim Czech Travel
Awards, které v roce 2004 CK FIRO-tour ziskala. CK FIRO-tour je nositelkou titulu

""Nejlepsi touroperdtor pro Evropu.”

CK FIRO-tour ziskala u pftilezitosti konani veletrhu Holiday World 1. misto

za ""Nejzajimavéjsi tiskovy material — nejlepsi katalog''.

V roce 2003 ziskala CK Firo-tour stiitbrnou cenu "Rhodos" za image ve svém

oboru v katergorii "cestovni kancelare". ©

6
www.firotour.cz
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3. 2. Podpora prodeje cestovni kancelafie Firotour

Vyznamnou podporu prodeje zajezdl cestovni kancelare Firotour tvoii rizné slevy,
atraktivni rodinné nabidky a soutéze. Hlavnim cilem CK je poskytovat klientim kvalitni

sluzby ptistupnych cen a pruzné reagovat na prani zakaznik.

3.2.1. Slevy za v¢asnou rezervaci
T1 zakaznici, ktefi nechté&ji nechat své nejpiijemnéj$i dny v roce ndhodé a rezervuji

si zajezd vcas, ziskaji od CK Firotour oblibené vyhody v€asné rezervace.

Vyse slevy se lisi dle data zdvazné rezervace a dle typu zdkaznika:
= Slevy pro stalé zakazniky
Stali zékaznici jsou zékaznici, ktefi cestovali s CK FIRO-tour za poslednich 5 let

alespon 5x nebo 3x.
Kazdy klient, ktery cestoval s CK FIRO-tour za poslednich 5 let minimalné
5x, ziskal pii zavazné rezervaci zajezdu do 22. 12. 2004 slevu 15% ze zakladni ceny

dosp€lé osoby.

Kazdy klient, ktery cestoval s CK FIRO-tour za poslednich 5 let alespon 3x, ziska

slevu znazornénou v tabulce ¢. 1.

Tabulka ¢&. 1: Slevy pro stalé zakazniky

Sleva ze zakladni ceny pro dospélou osobu
Pobytové zajezdy
74 , do: Letecké pobytové ]
dvazna rezervace do. ) autokarem a vlastni Poznavaci zajezdy
zajezdy
dopravou

22.12.2004 13% 10% -

31. 1. 2005 - - 8%
28.2.2005 9% 8% -

4.4.2005 7% 6% 6%

Zdroj: Katalogy CK FIRO-tour, 2005, vlastni zpracovani.
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Jak z tabulky ¢. 1 vyplyva, vyse slevy je zavisla u tohoto typu zakaznika na datu
zavazné rezervace. Nejvetsi slevu mohl zdkaznik vyuzit, pokud si zarezervoval letecky
pobytovy zdjezd do 22. 12. 2004.

CK Firotour prodlouzila vyro¢ni slevy pro stal¢ zakazniky pii zdvazné rezervaci
do 30. 4. 2005 (v€etn¢) a to pro odlety do 25. 7. 2005 (vcetné). Do této doby bude stalému
zakaznikovi poskytnuta sleva 5% ze zakladni ceny dospélé osoby. Po 30. 4. 2005 plati pro

stalého zékaznika trvala sleva 2% ze zakladni ceny dospélé osoby.

= Slevy pro vSechny ostatni zaikazniky
Ostatni zdkaznici jsou zakaznici, ktefi necestovali s CK FIRO-tour za poslednich

5 let ani 5x ani 3x a zucastni se letoSniho zajezdu.

Tabulka ¢&. 2: Slevy pro vSechny ostatni zakazniky

Sleva ze zakladni ceny pro dospélou osobu
Pobytové zajezdy
7 . do- Letecké pobytoveé .
avazna rezervace do. . autokarem a vlastni Poznavaci zajezdy
zajezdy
dopravou

22.12.2004 10% 8% -
31.1.2005 - - 6%
28.2.2005 7% 6% -

4.4.2005 5% 4% 4%

Zdroj: Katalogy CK FIRO-tour, 2005, vlastni zpracovani

Z tabulky €. 2 vyplyva, ze nejvyssi 10% slevu z ceny zajezdu ziska takova dospéla
osoba, ktera si zarezervovala letecky pobytovy zajezd do 22. 12. 2004.

CK Firotour prodlouzila vyro¢ni slevy pro ostatni zakazniky pii zdvazné rezervaci
do 30. 4. 2005 (v¢etn€) a to pro odlety do 25. 7. 2005 (v€etn¢). Do této doby jim bude

poskytnuta sleva 3% ze zakladni ceny dosp€lé osoby.
3.2.2. Ostatni slevy pro vSechny zakazniky

U tohoto nastroje podpory prodeje se miize CK FIRO-tour pochlubit Sirokou skalou

nabizenych slev:
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= Slevy pro skupiny
Zékaznici, ktefi se zucCastni zajezdu se skupinou vice jak 10 osob napt. Skoly,
tabory, mohou uplatnit zajimavé skupinové slevy, lisici se dle poctu uc€astnikli z4jezdu:
10 platicich osob 11. osoba 50% sleva
20 platicich osob 21. osoba zdarma
30 platicich osob 31. osoba zdarma + sleva 50% pro 32. osobu

40 platicich osob 41. a 42. osoba zdarma

* Slevy $tastné nahody

Tuto slevu ohlida pocitacovy rezervacni systém cestovni kancelafe a klientovo
rezervacni ¢islo zvyhodni slevou automaticky.
v ptipadé 1000. rezervace bude sleva 800 K¢&/dospélou osobu

"

1500. rezervace " 600 K¢/dospélou osobu

"

2000. rezervace " 450 K¢/dospélou osobu

= Narozeninové slevy
Kazdy klient slavici v pritbéhu zdjezdu narozeniny obdrzi slevu 100 K¢&/za dospélou

osobu nebo dité.

* Slevy novomanzelské
Kazdy par, ktery uzavie snatek v roce konani zajezdu, obdrzi od CK FIRO-tour

slevu 500 K¢&/par.

= Slevy za nového zdkaznika
Za rezervaci zajezdu se svymi znamymi, ktefi jesté s CK FIRO-tour necestovali,

dostane kazdy klient slevu 500 K¢ za nového zékaznika.

= Slevy pro velkoodbératele

Kazdy klient kupujici zdjezd v hodnoté 300 000 az 500 000 K¢ obdrzi slevu 5%

" 500 001 az 800 000 K¢ " 6%
" 800 001 az 1 200 000 K¢ " 7%
" nad 1 200 000 K¢ ! 8%
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Slevu pro velkoodbératele je mozno uplatnit na zakladé individudlniho pfistupu
a dohody 1 v ptipad¢, Ze planovany objem je odebiran a Cerpan postupné béhem delsiho

obdobi, Ize i cilen¢ formou penéznich poukazek.

= Slevy pro seniory
Kazdy klient, ktery dosahl véku 60 let, obdrzi slevu 5% za dospélou osobu.

= Slevy pro pracovniky ve $kolstvi

Klient zamé&stnan ve Skolstvi, obdrzi slevu 3% za dospélou osobu.

* Vyhoda zmény pro vSechny
V ptipadé¢ zmény rezervace, nebude uctovan poplatek za zménu v rezervaénim

¢isle, pokud bude zména provedena 1x nejpozdé€ji 2 mésice pred odletem.

3.2.3. Atraktivni rodinné nabidky

Osoby, které cestuji s CK FIRO-tour spolu se svymi détmi, maji moznost vyuzit
atraktivni rodinné nabidky. Tato nabidka pomilze vyfteSit klientovi problém
s rozhodovanim, zda vyuzit slevy nebo moznosti ditéte ¢i juniora zdarma. Za dité
je povazovana osoba star$i 2 let a mladsi 15 let. Juniorem je osoba starSi 15 let a mladsi

21 let.

Tabulka ¢. 3: Rodinna nabidka

Clen rodiny Cena
1. dospéla osoba na pevném lizku plna cena
2. dospéla osoba na pevném lizku sleva az 15%

1. dité az do 15 let letecky ve vybranych kapacitach ve
vSech terminech (ubytovani, strava a doprava)

nebo zdarma

1. junior az do 21 let pobyt ve vybranych kapacitach ve
vSech terminech (ubytovéni a strava)
2. dit¢ az do 15 let pobyt ve vybranych kapacitach
(ubytovani a strava)

Zdroj: Katalog CK FIRO-tour, letecké pobytové zajezdy, 1éto 2005, vlastni zpracovani.

zdarma
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Jak z tabulky ¢. 3 vyplyva, v pfipadé této rodinné nabidky zaplati plnou cenu
zajezdu pouze jedna dospéla osoba. Druhd dospéld osoba miize vyuzit moznosti slevy.

Podrobnéjsi rozpracovani rodinné nabidky je uvedeno a vysvétleno v tabulce €. 4.

Tabulka €. 4: Prehled nejvyhodnéjSich kombinaci

Vsichni ostatni

Zavazna rezervace do: Stali zakaznici , .
zakaznici

Do 22.12. 2004 véetné:
1. dité az do 15 let ve vybranych kapacitach — zcela
zdarma ve vSech terminech

nebo
1. junior az do 21 let ve vybranych kapacitach za
pevnou cenu 3 990 K¢ ve vSech terminech

+ sleva az 15% pro |+ sleva az 10% pro
2. dospélou osobu | 2. dospélou osobu
na pevném luzku na pevném lizku

Do 28. 2. 2005 vcetné:
1. dité az do 15 let ve vybranych kapacitach a terminech
zcela zdarma (v ostatnich terminech za pevnou détskou

+ ~ QO, + ~ 70,
cenu 3 990 K<) sleva az 9% pro sleva az 7% pro

2. dospélou osobu | 2. dospélou osobu

nebo o 10 o 1oy
na pevném luzku na pevném lizku

1. junior az do 21 let ve vybranych kapacitach
a terminech — pevna cena 3 990 K¢ (v ostatnich
terminech za pevnou cenu 4 990 K¢)

Do 4. 4. 2005 vcetné:
1. dité az do 15 let ve vybranych kapacitach a terminech
— zcela zdarma (v ostatnich terminech za pevnou
détskou cenu 3 990 K¢)

nebo
1. junior az do 21 let ve vybranych kapacitach
a terminech pevna cena 3 990 K¢ (v ostatnich terminech
za pevnou cenu 4 990 K¢)

+slevaaz 7% pro |+ sleva az 5% pro
2. dospélou osobu | 2. dospélou osobu
na pevném lizku na pevném luzku

Zdroj: Katalog CK FIRO-tour, letecké pobytové zajezdy, 1éto 2005, vlastni zpracovani.

Tabulka ¢. 4 predstavuje nejvyhodnéjsi kombinace slev, které muize Ctyfélenna
rodina vyuzit. Nabidka uvedena v této tabulce plati pro 1. dit¢ az do 15 let, poptipadé
Juniora do 21 let na pfistylce, ubytované spolecné s minimalné¢ dvéma dospélymi osobami
ve vSech terminech a vybranych kapacitich, pokud ovSem byl zijezd zarezervovan
do 22. 12. 2004 vcetné. V ptipadé, Ze rezervace byla provedena od 23. 12. 2004 do
4. 4. 2005 vcetn¢, plati pevna détska cena 3 990 K¢, pro Juniora cena 4 990 K¢. Bude-li
rezervace provedena pozd¢ji, plati pevna détska cena od 4 990 K¢ a pevna Junior cena
5990 K¢. Tato nabidka nezahrnuje letiStni a bezpecnostni taxy. Co se tyka dospélé osoby,
sleva je zavisla na dobé zavazné rezervace a na typu zékaznika (viz. tabulka ¢. 1 a tabulka

&.2).
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3.2.4. Soutéze
Cestovni kancelat FIRO-tour poskytuje svym zdkazniklim Sanci vyhrat lakavé ceny
prostiednictvim zajimavych soutézi. Jedna se o nasledujici soutéze:
* Firo fotosoutéz
SoutéZ o nejzajimavejsi fotografii z dovolené a cest.

Téma: FIRO-tour je jednicka

Vyhra: 1. cena letecky zajezd pro 2 osoby
2. cena autokarovy zajezd
3. cena fotoaparat

4.-10. misto  cestovni pfirucni zavazadlo
11.-20. misto cestovni stfibrny budic¢ek
21.-30. misto cestopisna videokazeta dle vlastniho vybéru

31.-50. misto cestopisny pritvodce dle vlastniho vybéru

» Fira¢kovy barvi¢ky

Soutéz o nejhez¢i détsky obrazek

Téma: FIRACEK

soutéze se mohou zucastnit déti do 14 let, které absolvovaly s rodi¢i/em jakykoliv zjezd
CK FIRO-tour z nabidky 2004/2005 a 2005.

Vyhra: zajezd pro celou rodinu.

» Dotaznikova soutéz
Kazdy ucastnik zajezdu obdrzi béhem dovolené dotaznik, jehoz vyplnéni slouzi CK
FIRO-tour k neustalému vylepSovani poskytovanych sluzeb.

Hlavni vyhra: zajezd dle vlastniho vybéru v hodnoté 20 000 K¢.

3.3. Dopliikové sluzby CK FIRO-tour
Tyto sluzby sice nepatii do podpory prodeje, ale napomahaji k jejimu vytvareni.
Mezi doplitkkové sluzby CK FIRO-tour patii sluzby financniho charakteru. Cestovni

kancelar tak umoziuje svym klientim ziskat dva druhy avéra.
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V pripad¢, ze si klient zakoupi dovolenou u CK FIRO-tour a nezbyvaji mu

uz penize na kapesné s sebou, ma moznost si v pobocce cestovni kancelare zajistit kapesné

na uv€r v podobé nabité kreditni karty Master Card v minimalni hodnoté 3 000 K¢.

Zakladni podminky cerpani sluzeb revolvingového uvéru:

dva prikazy totoznosti k piedlozeni,

vyplnéni formulare ptimo na poboc¢ce CK FIRO-tour,
obdrzeni karty do 10 dn,

3 mési¢ni bezuro¢né obdobi,

meésicni splatky dle ¢erpani limitu,

nelze ¢erpat na ndkup z4jezdl typu last minute.

Pokud si klient rezervuje z4jezd u CK FIRO-tour a momentalné nema k dispozici

dostatek finan¢nich prostfedkli, mize si zajezd zakoupit na bezirocny spotiebitelsky uver,

ktery ¢ini maximalné az 75 000 K¢&.

Zakladni podminky ¢erpani sluzeb spotiebitelského tivéru:

dva prukazy totoznosti k predlozeni,

vyplnéni formulare piimo na pobocce CK FIRO-tour,
platba nakoupené sluzby financnim partnerem do 2 dnt,
3 mési¢ni bezuro¢né obdobi,

mésicni splatky dle ¢erpani limitu,

1ze Cerpat na nakup zajezdi typu last minute.

3.4. Kluby a vyjimecné hotely

Mezi oblibenou ¢innost cestovni kancelafe FIRO-tour patii organizovani détského

klubu Firacek. Tento klub je urcen pro déti od 4 do 14 let. VEtsi déti a juniofi se mohou

ucastnit Club Hotelu FIRO. Déti mladsi 4 let se mohou do aktivit klubu zaclenit pouze

v doprovodu rodi¢e nebo dospélé osoby, ktera ponese za dité zodpoveédnost.

Klub neni povinny, je doplitkovym programem pro déti na dovolené, zpravidla

funguje pfes hlavni obdobi prdzdnin v Cervenci a srpnu. O déti se staraji dikladné

zaSkoleni animatofi a animatorky CK FIRO-tour.
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Zakaznici mohou dale prostfednictvim cestovni kanceldie vyuzit za velmi
vyhodnych cenovych podminek vysoce kvalitni ubytovaci kapacity ve formé exkluzivnich
a zaroven dostupnych hotelti. Elite Cluby nemusi byt vZdy nabizeny s programem
All inclusive. Hotely, které jsou soucasti Elite clubu, jsou vyznafeny v katalogu CK
FIRO-tour.

Naronym klientim nabizi cestovni kanceldi FIRO-tour programy All inclusive,
které zahrnuji:

* vice neZ plnou penzi,

* mistni nealkoholické i alkoholické napoje,

= dalS$i obcCerstveni po celou dobu pobytu v neomezeném mnozstvi.

Nékteré hotely poskytuji v rdmci tohoto programu i moznost volné vyuzivat sportovnich
zafizeni, ucastnit se zdarma vyletii a jinych akci. Konkrétni hotely jsou opét vyznaceny

v katalogu CK FIRO-tour.

3.5. Dalsi aktivity CK FIRO-tour

Mezi dalsi aktivity CK Firotour patii sponzoring. Cestovni kanceldt FIRO-tour
je hlavni partner soutéze Miss aerobic CR. CK FIRO-tour také pravidelné kazdou letni
sezonu porada spolu s Fitness Centrem Olgy Sipkové zijezdy se cvidenim. V roce

2005 to bude jiz posSesté.
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4. PRAKTICKA CAST

Tato kapitola je v€novana samotnému vyzkumu, ktery je zaméfen na reakci

respondentli v oblasti vyuzivani nastroji podpory prodeje v cestovnim ruchu

4.1. Marketingovy vyzkum

Ukolem bakalaiské prace bylo provést marketingovy vyzkum, ktery byl proveden
metodou dotaznikového Setfeni ve formé osobniho rozhovoru s respondentem.

Z dtvodu zjisténi vhodnosti otazek, jejich obtiznosti, spravné formulaci i Casové
narocnosti prob¢hlo 28. 2. 2005 testovani dotaznikli na vzorku 20 respondentti, nahodné
oslovenych v centru Liberce.

Testovani ukazalo, Ze respondenti nejsou pfili§ ochotni odpovidat na oteviené
otazky, proto byla v konecné verzi pouzita pouze jedna takova otazka. Dal§im zjisténim
byla neochota uvadét vysi meésic¢nich pifijmi. Z tohoto ditvodu byl tento idaj nakonec
oznacen za nepovinny. Dadle byl dotaznik pro lepsi ptehlednost upraven tak, aby se vesel
na format papiru velikosti A4. Pfi dotazovani bylo jako ucel vyzkumu zminéno
vypracovani bakalarské prace, aby se zmirnila neochota respondentti odpovidat na otazky.
Konec¢na podoba dotazniku je uvedena v priloze €. 1.

Sbér dat probéhl v obdobi mezi 7. 3. — 4. 4. 2005 na ndhodné¢ vybranych
respondentech v centru Liberce, pfed pobockami CK a mezi studenty TUL. K urceni
velikosti vybérového souboru nebyla vyuzita Zadna statistickd metoda. V daném terminu

bylo celkem dotazdno 105 respondentd.

4.2. Cil vyzkumu a koncepce dotazniku

Cilem vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry lidé vyuzivaji sluzeb cestovni kancelate.
Nasledné jaké faktory jsou pro né dulezité pii vybéru cestovni kancelafe i samotného
zdjezdu. Zda-li vyuzivaji poskytovanych vyhod, jaka je celkova reakce na podporu prodeje
cestovnich kancelafi a jaké zlepSeni by zédkaznici v tomto oboru uvitali.

Koncepce dotazniku zahrnovala tii oblasti. Prvni ¢ast (otdzky €. 1 az 5) slouzila
k zjisténi, kolik dotazovanych z celkového poctu, vyuzivd sluzeb cestovni kancelare,
v kterém obdobi a které zajezdy pro svou dovolenou preferuji. Déle se zjiStovalo, kdy svou

dovolenou planuji a zda-li maji oblibenou cestovni kancelar, s niz pravidelné cestuji.
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K ziskani téchto dat byla pouzita metoda uzavienych a polouzavienych otdzek
vicenasobného vybéru.

Druhd c¢ast dotazniku (otdzky ¢. 6 — 12) se zabyva faktory, které jsou
a kde ziskavaji klienti informace o vybrané CK. Poslednich pét otdzek bylo zaméteno
na podporu prodeje cestovnich kancelafi. Hlavnim tkolem bylo zjistit, jak lidé na tyto
nabidky reaguji, které z téchto podpor vyuzivaji nejcastéji nebo naopak postradaji. Posledni
oteviena otazka meéla za cil zjistit, v ¢em respondenti spatiuji moznost zlepSeni
informovanosti ze strany CK.

Zéaveér dotazniku tvofi otazky tykajici se charakteristik respondenta neboli
demografickych udaji. Byly sem zatazeny otdzky tykajici se veéku, pohlavi, rodinného

stavu, véku ditéte a mesi¢niho pfijmu domacnosti.
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4.3. Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu

4.3.1. Demograficka charakteristika respondentii
Nasledujici tabulka ukazuje demografickou charakteristiku respondentii

dotazovanych ve vyzkumu.

Tabulka €. 5: Demograficka charakteristika respondentii

Pohlavi pocet %
zena 66 62,86
muz 39 37,14
Celkem 105 100%
Vék
do 20 15 14,29
21-30 20 19,04
31-40 20 19,04
41-50 15 14,29
51-60 20 19,04
61 avice 15 14,29
Celkem 105 100%
Rodinny stav
svobodny 35 33,33
zenaty 51 48,57
rozvedeny 13 12,38
vdovec 6 5,72
Celkem 105 100%
Déti
bezdétny 44 41,90
s détmi do 15 let 20 19,05
s détmi nad 15 let 41 39,05
Celkem 105 100%
Ekonomicka aktivita
pracujici 64 60,95
nezameéstnany 4 3,81
ekonomicky neaktivni 37 35,24
Celkem 105 100%
Mésicni prijem domacnosti
méné nez 10 000 10 16,40
10 001 — 15 000 18 29,50
15001 —20 000 12 19,67
20 001 —25 000 6 9,83
25001 —30 000 6 9,83
vice nez 30 000 9 14,77
Celkem 61 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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V daném vyzkumu bylo celkem dotazdno 105 osob, z nichz ptevazovaly Zeny.
Zastoupeno bylo Sest vékovych skupin a vétSinu respondent tvofily rodiny s détmi.
Co se tykd ekonomické aktivity, vice jak polovina respondentll byla pracujicich,
35% dotazovanych osob tvofili dichodci, studenti a Zeny na matefské dovolené. Pouze
Ctyfi procenta respondentd byli nezaméstnani. Posledni demograficka charakteristika
tykajici se mési¢niho pfijmu domadacnosti byla nepovinnd, proto na ni odpovéd€lo pouze
58% respondenti. Jejich mési¢ni piijem se pohyboval nejcastéji v rozmezi deseti az dvaceti

tisic korun.

4.3.2. Zajem respondenti a mira vyuziti nabizenych typi zajezdi

Pro zjisténi, kolik dotazovanych z celkového poctu vyuziva pro vybér své dovolené
sluzeb cestovni kancelare, v kterém obdobi a které zajezdy pro svou dovolenou preferuji,
kdy planuji svou dovolenou a zda-1i maji oblibenou cestovni kancelar, slouzilo prvnich pét

otazek.

»  Vyuiiti sluZeb CK
Z celkového poctu dotazovanych vyuziva sluzeb cestovni kanceléie
85% respondentli, zbylych 15% respondentli dava prednost vlastnimu zorganizovani

dovolené nebo viibec necestuji. Viz. graf ¢. 1.

15%

M ano
One

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 1: VyuZiti sluZeb cestovni kanceliare
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» Preference zdjezdu
Co se tyka typu zdjezdl z 89 dotazovanych, kteti vyuzivaji pro vybér své dovolené
sluzeb cestovni kancelafe, 56% respondentli preferuje zdjezdy pobytové. Druhymi
nejzadangjSimi zajezdy jsou zdjezdy se sportovni tematikou, celkem je preferuje
19% respondentti, z toho 90% muzii. Pouze 15% dotazovanych dava prednost zajezdim
poznavacim a 10% respondentil preferuje zajezdy jiné a to pievazné kombinaci pobytoveé-

poznavacich zajezdl. Viz. nésledujici graf €. 2.

60%-
50%-
40%-
30%:-
20%
10%-

0%-

poznavaci pobytové  sportovni jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf ¢. 2: Preference zajezdi

= Nejpreferovanéjsi obdobi pro dovolenou
Na otazku, v kterém obdobi vyuzivaji zdkaznici sluzeb cestovni kancelafe,
si respondent mohl vybrat ze dvou moznych odpovédi — v 1ét€ nebo v zimé, a pokud
nevyuziva sluzeb CK v téchto obdobich, mél moznost doplnit, které jiné obdobi preferuje.
V 1ét€ vyuziva sluzeb CK 83 cestujicich z 89, coz ¢ini 93%. Zimu preferuji pouze

2% respondentli a 5% respondentli nejradéji cestuji po sezoné €i na jate.

= Cas rezervace zdjezdu
Vice jak 47% osob z celkového poctu dotazovanych cestujicich nechdva vybér své
dovolené na posledni chvili a vyuzivaji tak nabidky last minute. Pfiblizn€¢ 31% osob
planuje svou dovolenou v pribéhu roku a neni pro né sleva dulezitd. Zbylych
22% dotazovanych se snazi naplanovat svou dovolenou co nejdiive, aby uplatnili slevu

za v¢asnou rezervaci.

44



22%

Oco nejdiive
0,
47% B v prabéhu roku

Ona posledni chvili

31%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf ¢&. 3: Cas pro planovani dovolené

* Oblibenost cestovni kanceldie
Cilem otazky ¢. 5: "Mate svoji oblibenou cestovni kanceldi?" bylo zjistit, kolik
z dotazovanych cestujicich ma svoji oblibenou cestovni kancelat a kolik osob naopak rado
obménuje sluzby CK. Z celkového poctu dotazovanych, ktefi vyuzivaji pro vybér své
dovolené sluzeb CK, nema svoji oblibenou cestovni kancelaf 66% respondentl, pouze
34% respondentii ziistdva vérnych jedné cestovni kancelafi, coZ jsou prevazné osoby

ve véku od 41 do 60 let.

4.3.3. Reakce respondentii na podporu prodeje CK

Cilem druhé ¢asti dotazniku bylo zjistit, jak respondenti reaguji na podporu prodeje
cestovnich kancelafi, které z téchto podpor vyuzivaji nejcastéji a které naopak postradaji.
Posledni oteviena otdzka méla za cil zjistit, v ¢em respondenti spatfuji lepsi informovanost

ze strany CK.

» DuleZitost faktori pii vybéru CK
Cilem této otazky bylo zjistit dulezité faktory pii volbé CK, s kterou klienti
vycestuji. Otazka obsahovala sedm podotazek skladajicich se z jednotlivych faktort,
u kazdé podotazky méli respondenti tiibodovou Skéalu hodnoceni s body 1 — 3, kde bod
1 znamena velmi dilezity faktor a bod 3 nedilezity faktor.
st zvoli CK, uvedl tyto Udaje: kvalita sluZzeb a nabidky, vlastni zkuSenost, cenovéa uroven

sluzeb a nabidky. VSechny tyto faktory byly nej€astéji hodnoceny bodem 1. Jako nejméné
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dilezita byla hodnocena reklama v ¢asopise, TV, na internetu, dale vyloha a katalog CK.
Ostatni faktory (pobocka CK v misté bydlis§té a doporuceni ptatel) byly hodnoceny jako

méné dulezité.

»  Zdroj informaci o CK
Z nasledujiciho grafu je vidét, Ze nejCastéji ziskdvaji respondenti informace

o cestovni kanceldfi osobné¢ v pobocce. Druhym nejcastéjSim zdrojem informaci je

internet.
16% Ointernet
M osobné
17%
O v nabidkovém
katalogu CK
O od pratel
34%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 4: Zdroj informaci respondenti
*  Katalog

Pro nadpoloviéni vétSinu respondentlt (68%) je design nabidkového katalogu

dilezity pii vybéru zdjezdu.

= DileZitost faktorit pii vybéru zdjezdu
V této otazce méli respondenti za ukol setadit pét faktori na zaklade jejich
dulezitosti pti vyberu zdjezdu. Potadi je nasledujici:
1. nejdilezitéjsi je pro zakazniky lokalita, kterd je predmétem jejich z&jmu,
za stfedn¢ dulezity faktor povazuji klienti CK doporuéeni pratel,

méné dilezitd je odborna rada pracovnika cestovni kancelare,

wok wD

nejméng dilezity je pfi vybéru zajezdu pro respondenty katalog.
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»  Soutéie
Z 89 dotazovanych odpovédélo 97% osob, ze se neucastni soutézi potraddanych
cestovni kancelati. Pouze 3% osob z celkového poctu dotazovanych se soutézi aktivné

ucastni.

= Slevy
Na tuto otazku bylo mozno vybrat si z 8 moznych odpovéedi dle toho, jaké slevy
vyuzivaji respondenti nejcastéji. Celkem mohli zaSkrtnout max. 3 odpovédi. Varianty
odpovédi byly nésledujici:
1. vérnostni slevy,
slevy za v€asny nakup,
sleva pro seniory,

dit¢ zdarma,

2

3

4

5. rodinna nabidka,
6. skupinové slevy,

7. slevy last minute,

8. nevyuzivam poskytovanych slev.

Odpovédi na tuto otazky se velmi liSily z hlediska demografického. Respondenti,
ktefi maji déti ve véku do 15 let, nejvice uplatiuji slevu dit€¢ zdarma a vyuzivaji
atraktivnich rodinnych nabidek. Osoby starsi 60 let vyuzivaji nejcastéji slevy pro seniory.
Z celkového poctu 89 respondentli, vyuzivajicich sluzeb cestovni kanceldfe, nejvice
dotazovanych (58%) vyuziva slevy last minute, a to pfevazné osoby ve véku 21 — 30 let.
Mezi dalsi nejcastéji uplatiiované slevy pattily slevy vérnostni a slevy za v€asny nakup,
které uplatituje vice jak 22% dotazovanych. Pouze 8% respondentii md moznost vyuzit
slevy skupinové a to z toho diivodu, Ze se ucastni zdjezdu spolu s fanklubem, tdborem ¢i v
ramci svého podniku.

Piiblizné 8% dotazovanych osob nepouziva poskytované slevy. Hlavnim diivodem
bylo pfevazné to, Ze se na n¢ sleva nevztahuje. Planuji si dovolenou v pribéhu roku,
nemaji déti ani svoji oblibenou cestovni kancelaf a jsou ve vékové hranici, na niz nemohou

uplatnit slevu pro seniory.
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» Informovanost ze strany CK o moZnostech uplatnit slevy

Jak z nasledujiciho grafu vyplyva, cestovni kancelaie informuji klienty o moznosti

uplatnit slevu dostatecné. Pouze 22% dotazovanych povazuje informovanost za

nedostacujici.

M ano

One

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf ¢. S: Informovanost o moZnosti uplatnit slevy

» Nejvice ocenéné navrhy respondenty

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, které nastroje podpory prodeje z péti

navrzenych moZznosti by zakaznici nejvice ocenili, kdyby jim byly CK poskytnuty.

K vybéru byly tyto varianty:

l.

AN

darek zdarma, napt. nafukovaci mic

prémie ve formé vyletu zdarma ve vybrané lokalité,

studentské slevy na vybrany zdjezd,

sleva na dal$i zajezd po nasbirani urc¢itého poctu bodd,

pokud si nevybrali ani jednu z vySe uvedenych variant, méli ptilezitost doplnit

vlastni.

Pokud by cestovni kancelafe zacaly poskytovat nabidky uvedené¢ v grafu

¢. 6 (odpoveédi znazornéné v grafu jsou od vSech dotazovanych respondentll), nejvice

by byla ocenéna moznost prémie ve formé vyletu zdarma. Vylet zdarma by ocenilo

54% respondentdl. Slevu na dal§i zajezd po nasbirani ur¢itého po¢tu bodi by rado vyuzilo

24% dotazovanych osob. Pfiblizné 62% ze 100% dotazovanych studentli, by uvitalo,

kdyby nabizely cestovni kancelafe studentské slevy. Darek ve form¢ nafukovaciho mice ¢i
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opalovaciho krému zdarma by uvitalo pouze 8% cestujicich. Vlastni navrh, jak by se dala

zlepsit podpora prodeje CK, neuvedl ani jeden respondent.

darek zdarma

prémie J
studentska sleva

body 7

jiné

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 6: Nejvice ocenéné mozZnosti

»  ZlepSeni informovanosti klientit
Posledni oteviend otazka: "V ¢em vidite moznost zlepSeni informovanosti klientt
o nabidce CK?" slouzila k vyjadieni vlastniho nadzoru respondenta. Zde mohli respondenti
uvadet své ndzory o tom, jak jsou informovani ze strany cestovnich kancelati a vyjadrit své

navrhy na jeji zlepseni. Nejcastéji vyskytujici se odpovédi jsou shrnuty v grafu €. 7.

O je dostacujici

6% 4%

l svételné upoutavky na
vetejnych mistech

O lepsi propracovani www
stranek

O zdarma tel. ¢islo s moznosti
zavolat si pro informace

M aktualni informace na
internetu

25%
O piehledngjsi katalog

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf ¢. 7: MoZnosti zlepSeni informovanosti klientii

Respondenti nepovazujici dostateCnou informovanost ze strany CK, by nejvice

ocenili svételné upoutdvky na vetejnych mistech, jako je napt. zastaivka MHD. Naopak
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lid¢, jiz ziskavaji informace ohledné vybrané CK na internetu, by uvitali lepsi propracovani
internetovych stranek s aktualnimi informacemi. Na telefonni Cislo, kde by ziskali klienti

informace bezplatné, by zatelefonovalo 13% respondentd.
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4.4. Shrnuti vysledkii vyzkumu

Ukolem bakalaské prace bylo provést marketingovy vyzkum tykajici se miry
vyuziti nastroji podpory prodeje v cestovnim ruchu. Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat
celkovou reakci zdkaznika cestovnich kancelafi na nabizené slevy, soutéze a zjistit mozné
navrhy na jejich zlepSeni.

Vyzkum probéhl metodou dotaznikového Setfeni ve formé& osobniho rozhovoru
s respondentem. Celkem bylo dotazdno 105 osob Sesti v€kovych skupin, z nichz vétSinu
tvofily rodiny s détmi. Ptiblizné 63% z dotazovanych byly Zeny.

Vysledky, které byly ziskany z vyzkumu, jsou velmi povzbudivé, nebot
z celkového poctu 105 dotazovanych, vyuzivd pro vybér své dovolené sluzeb cestovni
kancelaire 85% osob. Je tedy patrné, Ze vétSina respondentii stidle upiednostnuje pred
vlastnim zorganizovanim dovolené sluzby cestovnich kancelati. Hlavni pfi¢inou muaze byti
mensi starost a prace pii vyberu a zajiSténi dovolené, kterou za klienta vyiidi cestovni
kancelat, jejiz pocet v poslednich letech na trhu cestovniho ruchu dynamicky roste.

Z téchto 89 osob nadpolovic¢ni vétSina preferuje letni pobytové zajezdy, které si
planuji na posledni chvili a vyuzivavaji tak nabidky last minute, ktera ¢asto byva za velice
piijatelné ceny. Tyto zajezdy si respondenti zprostiedkovavaji prostfednictvim libovolnych
cestovnich kancelafi, pouze 34% dotazovanych osob vyuzivad sluZzeb jedné cestovni
kancelare, s kterou jsou jiz n¢kolik let spokojeni.

Klienti vybiraji cestovni kancelaf pro svou dovolenou nejcastéji na zakladé kvality
sluzeb, nabidky, vlastni zkuSenosti a cenové urovné sluzeb a nabidky. Informace ziskavaji
nejradéji osobné v pobocce, popiipadé na internetu. Proto je velice dulezité vstficné
chovani a odbornd rada pracovnika cestovnich kanceldfi, aktudlni informovanost
a dukladna propracovanost internetovych stranek CK. Také katalog by mél byt vypracovan
co nejlépe s dostatecnym poctem informaci a s dostatkem uveiejnénych fotografii
z nabizenych lokalit. Jak z vyzkumu vyplyva, lokalita je pti vybéru zajezdu pro klienty
a doporuceni pratel.

Velkym piekvapenim byla odpovéd’ na otdzku ¢islo 6, kde bylo zjisténo, ze pouze
3 osoby se aktivné U€astni soutéZi porfddanych CK — napt. o nejhez¢i fotografii z dovolené.
Slevy vyuzivaji klienti CK radi a casto. Druhy slev se li§i z hlediska demografického:

respondenti, ktefi maji déti ve veéku do 15 let, nejvice uplatiuji slevu dité¢ zdarma
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a vyuzivaji atraktivnich rodinnych nabidek. Osoby star§i 60 let oceni nejcastéji slevy pro
seniory. Z celkového poctu 89 respondentli, vyuzivajicich sluzeb cestovni kancelare,
nejvice dotazovanych (58%) vyuZziva slevy last minute, a to pifevazn€ osoby ve veéku
21 — 30 let. Mezi dalsi nejcastéji uplatiiované slevy patfily slevy vérnostni a slevy
za vCasny nakup, které uplatituje vice jak 22% dotazovanych. Pouze 8% respondentli ma
moznost vyuzit slevy skupinové a to z toho divodu, Ze se ucastni zajezdu spolu
s fanklubem, tdborem ¢i v rdmci svého podniku.

Hlavni diivod, pro¢ pfiblizné¢ 8% dotazovanych osob nevyuziva poskytovanych
slev, byl ten, ze se na n¢ sleva nevztahuje. Planuji si dovolenou v pribéhu roku, nemaji
déti ani svoji oblibenou cestovni kancelat a jsou ve vékové hranici, na kterou nemohou
uplatnit slevu pro seniory.

Nejvice by zékaznici ocenili, kdyby cestovni kancelafe zacaly poskytovat prémie
ve formé vyletu zdarma. Tuto moznost by vyuzila nadpolovi¢ni vétSina respondentii. Slevu
po nasbirani ur¢it¢ho poctu bodl by rddo vyuzilo 24% dotazovanych osob a ptiblizné
62% ze 100% dotazovanych studentli by uvitalo, kdyby nabizely cestovni kancelare
studentské slevy. Darek ve formé nafukovaciho mice popfiipadé opalovaciho krému
by uvitalo pouze 8% vSech cestujicich. Vlastni navrh, jak Ize zlepsit podporu prodeje
CK neuvedl ani jeden respondent.

Jak z vysledkl vyzkumu vyplyva, cestovni kancelare informuji klienty o moZnosti
uplatnit slevu dostateéné. Nejcastéji vyskytujici se odpovéd’ na otazku, v ¢em vidi klienti
moznost zlepSeni informovanosti ze strany CK, byly svételné upoutavky na vetejnych
mistech, jako je napf. zastavka MHD, nadrazi CD atd. Naopak lidé, ktefi ziskavaji
informace ohledné¢ vybrané CK na internetu, by uvitali lepS§i propracovani jejich
internetovych stranek s aktudlnimi informacemi. Zajimavym népadem byla moZnost
zavolat bezplatné na telefonni Cislo pro informace. Tuto moznost by vyuzilo

13% respondentd.

4.5. Mozna doporuceni cestovnim kancelarim
Po shrnuti vysledkii vyzkumu by bylo vhodné doporucdit cestovnim kancelarim
zaméfit se vice na jiny nastroj podpory prodeje, nez jsou soutéze. Téch se t€astni mala ¢ast

respondentli a cestovni kancelafe tak na né zbytecné vynakladaji své finance a Cas. Dle
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provedeného vyzkumu klienti CK reaguji vice na slevy, a proto lze CK doporucit rozsifit
uz takto Sirokou Skalu nabizenych slev.

Po prizkumu trhu bylo dale zjiSténo, Ze vétSina cestovnich kancelafi nabizi
automaticky slevy pro seniory, neboli pro osoby starsi 60 let. Vyzkumem nebylo zjiSténo,
ze by na trhu cestovnich kancelafi existovala takova cestovni kancelat, kterd nabizi slevy
na zajezd pro studenty. A pfitom praveé tato socidlni skupina by to urcit¢ uvitala. VétSina
studenttl to potvrdila v dotazniku.

Dalsi zajimavou slevou by ur¢ité¢ bylo, kdyby klientim byla cena pfepocitana za
zakoupeny zédjezd na body. Tyto body by se jim kumulovaly a po nasbirani urcitého poc¢tu
by byli klienti odménéni slevou, jejiz vyse by byla stanovena na zaklad¢ nasbiranych bodi.
Tento navrh byl také zminén v dotazniku a kladné na né&j zareagovalo 24% dotazovanych
0sob.

Dalsim navrhem by byla prémie napt. ve formé vyletu ¢i dopravy zdarma. VétSina
cestovnich kanceléii nabizi k zajezdu darek v podobé nafukovaciho mice ¢i opalovaciho
krému, proto byla tato moznost také uvedena v dotazniku. Na tento zpiisob podpory
prodeje ale zareagovala pouze malé ¢ast respondentd.

Dale by méla CK vice informovat své klienty napf. prostfednictvim letdkd na
vefejnych mistech. Také dokonale propracované internetové stranky s aktudlnimi
informacemi by urcité¢ udé€laly své, nebot’ v dnesni dobé lidé nejcastéji shan¢ji informace
pravé na internetu.

V neposledni tfadé je tfeba zdlraznit, ze je dulezité, aby pracovnici cestovnich
kancelafi vychazeli vstific svym klientim a byli ochotni jim pomoci. V praxi se stale

setkavame v n€kolika cestovnich kanceléii s opakem.
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Zavér

Cilem bakalatské prace bylo navrhnout cestovnim kanceldfim mozna doporuceni
k zlepSeni podpory prodeje a zjistit, ktery nastroj podpory prodeje je nejucinnéjsi. Pro
ziskani téchto udaji byl proveden marketingovy vyzkum tykajici se miry vyuziti nastroji
podpory prodeje v cestovnim ruchu. Vyzkum probeéhl metodou dotaznikového Setfeni ve

formé¢ osobniho rozhovoru s respondentem. Celkem bylo dotdzano 105 osob.

Zavery ziskané z vyzkumu byly postupné vyhodnoceny a v ptehlednych grafech
shrnuty v jednotlivych subkapitolach. Ukazalo se, Ze vétSina dotazovanych vyuZziva pro
vybér své dovolené sluzeb cestovni kancelédfe, preferuje letni pobytové zajezdy, které
si planuje na posledni chvili a zprostiedkovava je prostfednictvim libovolnych cestovnich

kancelafi.

V zavéreCné Casti prace jsou také poskytnuta urcitd doporuceni cestovnim
kancelatim, jak zlepSit podporu prodeje a informovanost klienti. Zde by bylo vhodné
zamg¢ftit se na slevy poskytované studentim. Dale bylo cestovnim kancelafim doporuceno
zpestfit podporu prodeje formou prémie, napf. vyletu zdarma, popiipadé¢ déarkem -
opalovacim krémem, nafukovacim micem... Také urcita sleva z ceny po nasbirani urcitého
poctu bodi by jist¢ byla zakazniky ocenéna. Co se tykéa informovanosti klientdi, vhodnym
zpusobem by byly letaky na vefejnych mistech a dokonale propracované internetové

stranky s aktualnimi informacemi.

Nastroje podpory prodeje v cestovnim ruchu jsou vyuzity dostate¢né a cestovni
ruch ma z hlediska budouciho vyvoje velké moznosti.

Je to zplisobeno kromé jiného i tim, ze méfitko hodnot se v poslednich letech
pfedevsim u mladych lidi vyrazn€¢ zménilo. Mlada generace uz nedava tolik prednost
nakupovat za uSetfené penize zbytné véci materidlni povahy, ale chce se predevsim bavit,
poznavat nové zem¢ a lidi. Proto zijem o cestovni ruch bude nadale rist a je jenom
na piislusnych cestovnich kanceléafich, jak dokazi tento zajem vefejnosti podchytit

prostfednictvim jednotlivych metod podpory prodeje.
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Zpracovani této prace bylo pro mé velice pfinosné. Umoznilo mi ziskat mnoho
novych a zajimavych zkuSenosti a poznatkli. Touto cestou bych chtéla podékovat Ing.

Jozefin€ Simové, Ph. D. za vstiicny pfistup a pomoc pii vypracovani této bakalarské prace.
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Priloha &. 1: Dotaznik

Tento dotaznik a udaje, které z ného vyplynou budou slouzit k vypracovani bakalarské prace na téma:
"Vyuziti nastroji podpory prodeje v cestovnim ruchu”

Instrukce k vyplfiovani: U otazek, kde neni blize ur€eno kolik odpovédi vybrat, vyberte prosim pouze jednu moznost. Dé&kuiji

1. Vyuzivate pro vybér své dovolené sluzeb cestovni kancelare?
< ano dine

2. Které zajezdy preferujete?
< poznavaci
i pobytové
di se sportovni tématikou
i jiné — dopliite prosim jaké .....................
3. V kterém obdobi vyuzivate nejcastéji sluzeb CK?
v léte
divzimé
i jiné — uvedte prosim v jakém....................
4. Kdy planujete svou dovolenou?
i snazim se co nejdfive, abych uplatnila slevu
za v€asnou rezervaci
i v pribéhu roku, neni pro mé sleva ddlezita
i rozhoduiji se na posledni chvili a vyuzivam
nabidky last minute

5. Mate svoji oblibenou cestovni kancelar?
i ano, cestuji pouze s jednou CK, protoZe mi poskytuje
vérnostni slevy
di ne, rad/a obméniuji

6. Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory pfi vybéru
CK s kterou vycestujete? Prosim pfifadte ke kazdému faktoru
znamku dulezitosti.
Hodnoceni: 1- velmi dulezité, 2- méné dulezité, 3 — vibec dulezité
i vlastni zkugenost
d kvalita sluZeb, nabidky
i cenova Uroven sluZeb a nabidky
i doporugeni patel
i reklama v &asopise, TV, na internetu
<i CK ma pobocku v misté mého byd|isté
< upoutala mé vyloha a katalog CK

7. Kde nejcastéji ziskavate informace o vybrané CK?
di na internetu
i osobné, v pobodce CK s od pratel

8. Je pro Vas pfi vybéru zajezdu dulezity design nabidkového
katalogu CK? (zvefejnéné fotografie nabizenych lokalit...)
diano dine, nevybiram zajezd z katalogu

9. Pri vybéru zajezdu je pro Vas rozhodujici:
Prosim sefadte od 1 do 5: 1- nejvice dulezité, 5- nejméné dulezité
<s nabidkovy katalog CK
<% cena zajezdu
<% odborna rada pracovnika CK
<% doporuceni pratel
<% |okalita, ktera je predmétem mého zajmu

10. Ugastnite se soutézi poradanych cestovni kancelaii?
(napf. o nejhez&i fotografii z dovolené)
< ano dine

pozn.: CK = cestovni kancelar

Dékuji za ochotu pfi vyplfiovan

<5 v nabidkovém katalogu CK

11. Které z uvedenych slev vyuzivate nejcastéji?
Vyberte max. 3 odpoveédi
<5 vérnostni slevy
s slevy za v€asny nakup
s sleva pro seniory
s dité zdarma
<& rodinna nabidka

<& skupinové slevy
<§ slevy last minute

<& nevyuzivam
poskytovanych
slev

12. Jste dostatecné informovani ze strany CK
o moznosti uplatnéni slev?
< ano <ine

13. Pokud byste méli prilezitost vyuzit pri koupi
zajezdu nasledujici moznosti, nejvice byste
ocenili:

i darek zdarma — napf. nafukovaci mi¢
< prémie ve formé vyletu zdarma ve
vybrané lokalité
< studentské slevy na vybrany zajezd
di sleva na dalsi zajezd po nasbirani urgitého
poctu bodu
i jing, uvedte prosim jaké

14. V ¢em vidite moznost zlepsSeni informovanosti
klientti o nabidce CK?

15. Vékova skupina:

< do 20 let i 41-50
<%21-30 <51-60
<31-40 <61 avice

. 16. Pohlavi: )
< muz < Zena
17. Stav:

s svobodny/a
<s Zenaty, vdana

<& rozvedeny/a
< vdovec, vdova

18. Ekonomické aktivita:
< pracujici
< nezamé@stnany

< ekonomicky
neaktivni
(dbchodci, studenti, na MD)
19. Déti:
i bezdétny/a
d s détmi do 15 let
< s détmi nad 15 let

20. Mésicni prijem Vasi domacnosti: (nepovinné)
< méné nez 10 000
< 10 001 — 15 000
<15 001 — 20 000
<20 001 — 25000
<25 001 — 30 000
i vice nez 30 000

i a poskytnuté informace.



Priloha ¢. 2: Seznam prodejnich mist CK FIRO-tour

Karowy Vary

CENTRALA:
CHOMUTOV

POBOCKY:
BRATISLAVA

CESKE
BUDEJOVICE

HRADEC
KRALOVE

RYBNIK

BRNO

KARLOVY VARY
LIBEREC

MOST

OSTRAVA
PARDUBICE

PLZEN

® Liberec
Usti nad Labemn
. Hrader Kralove
-
- L]
Praha Pardubice :
» Ostrava
Plzafi &
Olomoue
L]
Jihlava . N
Caskaé Budajovice Brno Zin
L]

Néamésti 1.maje 94, Tel.: 474 606 606

Obchodna ulica 12, Tel.: 00421 2592 04020

Nameésti Pf. Otakara I1. 90/28, Tel.: 385 101 050

Svehlova 472, Tel.: 495 510 966

Raciborska 5, Tel.: 0048 32 433 00 13
Masarykova 37, Tel.: 542 218 403

T. G. Masaryka 28, Tel.: 353 224 111
Revoluéni 66, Tel.: 485 107 072
Budovatelt 1998, Tel.: 476 104 260

ul. 28. fijna 33/193, Tel.: 596 124 761
Namésti Republiky 56, Tel.: 466 610 166

Americka 74, Tel.: 377 221 345



PRAHA 1 Narodni t¥ida 37/38, Tel.: 221 966 966
PRAHA 9 Veselska 663 (Tesco), Tel.: 286 001 590
TEPLICE Masarykova 430/24, Tel.: 417 531 250
USTI NAD LABEM Patizska 1217/9, Tel.: 475 201 182
FRYDEK-MISTEK U Staré posty 52, Tel.: 558 436 731

KLADNO Italska 2420, Tel.: 312 666 677



