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Uvob

Ve vétsing vyspélych statii na svéte je v soucasné dobé cestovni ruch jednim z nejrychleji
se rozvijejicich a rostoucich odvétvich narodniho hospodaftstvi. Piispivaji k tomu zivotni styl a
moderni trendy, které se v soucasné dobé¢ tykaji zejména poznavani a cestovani. Lidé touzi
cestovat do exotickych destinaci, ochutndvat zahrani¢ni pokrmy a poznavat cizi kultury. Rast
poptavky po sluzbéach cestovniho ruchu zptisobuje i nartst zatizeni cestovniho ruchu, které dané
sluzby poskytuji. Miize se jednat o cestovni kanceléfe, cestovni agentury, ubytovaci zafizeni,
dopravni podniky, pohostinska zatizeni a mnoha dalsi. Nasledkem toho se stava trh se sluzbami
cestovniho ruchu ¢im dél tim vice konkurencni a zafizeni se musi snazit takovému tlaku
odolavat. K vyssi konkurenci na trzich obecné nahrava i vyvoj modernich technologii a
internetu, ktery je v dneSni dob¢ soucasti kazdodenniho zivota témét kazdého cloveka. Klicem
K aspéchu v konkurenénim boji jsou marketingové aktivity konkrétniho zafizeni, kterymi
mohou byt dlouhodobé marketingové strategie, které vétsSinou pouzivaji velké podniky, nebo
dil¢i marketingové aktivity, které jsou typické pro malé a sttedni podniky (lokalni podniky).
Pro sestaveni vhodného marketingového pldnu musi podniky provadét rizné strategické i
marketingové analyzy a marketingova Setfeni. Rozsah téchto aktivit rovnéz odpovida velikost

podniku a nejéastéji jeho finanénim moznostem, zdrojim, lidskym zdrojim apod.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana reSersi literatury, kterd dava teoreticky podklad pro
nasledujici praktickou ¢ast. Prvni kapitola se zabyva teorii cestovniho ruchu a specifiky sluzeb,
které jsou produktem cestovniho ruchu. Dalsi kapitola se zabyva specifiky cestovni agentury,
kterd je pozdé€ji analyzovana v praktické casti. Nasledujici dvé kapitoly se zabyvaji
marketingem a konkrétné¢ marketingovym mixem v cestovnim ruchu. Jelikoz zatizeni
cestovniho ruchu nabizeji sluzby, které¢ maji specifické vlastnosti, marketingovy mix zafizeni
cestovniho ruchu se oproti vyrobnim podniktim lisi o nékolik dal$ich nastroji marketingového

mixu.

Druha ¢ast prace je vénovana analyze konkrétniho zafizeni cestovniho ruchu — cestovni
agentuie. Cestovni agentura je v celé praci uvadéna pod nazvem XY, jelikoz si vedeni agentury
pieje ziistat v anonymité. Prvni kapitola praktické Casti je vénovana predstaveni podniku a
analyzam prostfedni podniku. Provedena je analyza mikroprostfedi podniku (Porteriv model
péti sil) a analyza makroprostfedi podniku (PESTE analyza). V nasledujici kapitole se prace

zabyva analyzou marketingovych aktivit a marketingového mixu, a to jak tradicnimi formami

marketingu, tak i marketingem na internetu. Dalsi kapitola se tyka dotaznikového Setieni a
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vyhodnocovani jeho vysledkii. Na zakladé provedenych analyz a marketingové Setieni je

Vv posledni kapitole druhé ¢asti vytvorena SWOT analyza.

Posledni ¢ast prace je vénovana navrhiim a doporucenim, které jsou postaveny na zaklade
SWOT analyzy a dalSich poznatk, které autorka ziskala béhem zpracovavani prace. Navrhy se
tykaji zejména marketingové komunikace agentury a také dalSich néstroji marketingového

mixu analyzované agentury.

Cilem prace je analyza a hodnoceni marketingu cestovniho ruchu, predevSim se
zamérenim na marketingovy mix na prikladu vybraného zarizeni cestovniho ruchu a
hodnoceni jeho specifik pravé ve sledované oblasti. Souc¢asti prace bude i vlastni Setieni v

konkrétnim zarizeni cestovniho ruchu.
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch patii do terciarniho sektoru hospodafstvi, tzv. sektoru sluzeb. Odvétvi
cestovniho ruchu se neustale a velmi rychle rozviji. Zapficinuje to zejména touha lidi cestovat
a poznavat nova mista. Rozvoj cestovniho ruchu s sebou nese mnoha pozitiva i negativa. Mezi
pozitiva je mozn¢é zaradit naptiklad zvySovani HDP daného statu, vytvareni novych pracovnich
mist nebo také zvyseni Zivotni irovné obyvatel. Na druhou stranu se s ristem CR poji zvySeni
zatéze zivotniho prostiedi, zvyseni rizika §ifeni nemoci ¢i terorismus.

Kompletné a ptesné definovat cestovni ruch je pomérné obtizné, protoze se jedna o velice

rozsahlé¢ téma. Definic cestovniho ruchu existuje velké mnozstvi, nicméné¢ vSechny jsou

postavené na stejném zakladé.

Definice podle UNWTO zni: ,,Cestovni ruch zahrnuje aktivity osob cestujici do mist ¢i
prebyvajici v mistech, kterd se nachdzeji mimo jejich obvyklé prostredi, a to ne déle nez jeden
rok, za ucelem dovolené, pracovnich zavazki ¢i z jinych ditvodi.*“ (Goeldner a Richie, 2014,
str. 6)

Dalsi ze zdroji oznacuje cestovni ruch jako: ,,Pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do
mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace.“[23] (Jakubikova, 2012, str. 18)

Cestovni ruch nabizi zakaznikim Siroké mnozstvi sluzeb, které jsou zajiStovany
ubytovacimi, pohostinskymi ¢i dal§imi zafizenimi cestovniho ruchu. Podle toho mutzeme

cestovni ruch rozdélit do n¢kolika sektort [50] :
e Secktor ubytovaci sluzby (hotely, penziony),
e Sektor atrakce (parky, lanovky),
e Sektor doprava (jakykoli druh dopravy, ptjcovny vozidel),
e Sektor zprosttedkovatelé (CK, CA, rezervacni systémy),
e Sektor organizace (turistické asociace).

V analytické ¢asti se bude tato diplomova prace zabyvat sektorem zprostiedkovateld,
konkrétné marketingovou strategii cestovni agentury. Ve druhé kapitole je proto detailngji

ptredstaveno fungovani cestovnich agentur a jejich specifik.
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1.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je chapan jako systém, ktery funguje na zaklad¢ vztahi mezi zékaznikem,
poskytovatelem sluzeb cestovniho ruchu a vlivii z vnéj§iho prostfedi. Zakaznikem je
Vv cestovnim ruchu spotiebitel, ktery spotiebovava statky a sluzby cestovniho ruchu (cestovatel,
turista, dojizd¢&jici). Na druhé strané poskytovatelem sluzeb mize byt jakékoli zafizeni ¢i objekt
cestovniho ruchu (cestovni kancelaf, ubytovaci zafizeni). Pod pojmem typologie cestovniho

ruchu se rozumi dé¢leni ¢i segmentace CR podle jeho druhu, forem apod. NiZe jsou uvedené

vvvvvv

Podle mista cestovniho ruchu
1) ,Interni cestovni ruch: CR obyvatel dané zemé a obyvatel cizi zem¢ v dané zemi,
2) Narodni cestovni ruch: interni CR a vyjezdovy CR.

3) Mezinarodni cestovni ruch: veskery CR, pii némz dochazi k ptekroc¢eni hranice statu

(aktivni i pasivni CR)* [50]

Jasnéjsi predstavu o déleni CR podle mista realizace poskytuje Obrazek 1:

MEZINARODNI

Obrazek 1 Typy cestovniho ruchu
Zdroj [50]
Podle vztahu cestovniho ruchu k platebni bilanci
Charakter cestovniho ruchu definuje [19] [50]:
1) ,,Mezinarodni cestovni ruch

a) Prijezdovy CR (aktivni): CR do dané zemé¢ realizovany obyvateli jinych zemi,

z pohledu platebni bilance se jedna o export sluzeb,

b) Vyjezdovy CR (pasivni): CR obyvatel dané zem¢ realizovany obyvateli jinych zemi,
z pohledu platebni bilance se jedna o import sluzeb,
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2) Domaci cestovni ruch: cestovani a pobyty obCanii dané zem&é mimo misto jejich
obvyklého pobytu (trvajici méné nez 1 rok, na izemi daného/vlastniho statu a za jinym

nez vydélecnym tucelem), z pohledu platebni bilance se jedna o doméci spotiebu,
3) Tranzitni CR: jedna se o prijezd cestujicich skrz projizdéjici stat do cilového statu.*
Podle tcelu cesty

Podle toho, za jakym ucelem se cestujici Gi¢astni cestovniho ruchu, mizeme rozlisit [23]:

Rekreacni, Kulturn¢ poznavaci, vzdélavaci, Sportovni, habozensky, lé¢ebny a dalsi (pracovni,

(13

dobrodruzny, svatebni, ...).
Podle zpiisobu financovani
Podle zptisobu financovani mizeme rozd¢lit CR na:

e Komercni: ucastnik si plati cestu v plném rozsahu a pro ucast neni tfeba splnit

zadnou podminku,

e Viazany (socidlni): ucastnik vyuziva k uhrazeni ucasti fondl (z ¢asti nebo v plném
rozsahu) a musi splnit dané podminky (pacient v laznich, podnikova rekreace)

Podle délky pobytu

Podle délky pobytu je CR dé¢len na kratkodoby pobyt (krat$i neZ tfi noci) a dlouhodoby

pobyt (vice nez tfi noci).
Podle zpusobu organizace

Podle toho, zda si Ucastnici svoji cestu organizuji sami ¢i zda vyuZiji sluZzeb cestovni

kancelafe nebo jinych zprostiedkovatelli, délime CR na neorganizovany a organizovany.
Podle ucastniki
Déleni CR podle ucastnikli je mozné rozlisit na dvé podskupiny. Prvni déli CR podle poctu

ucastnikli, tedy individualni (1 ucastnik, 1 rodina) nebo kolektivni (skupina, zajmova

organizace). Druha skupina zohlednuje v&k ucastnikli (mladez, dospéli, rodiny s détmi, seniofi).

Vyse jsou uvedené nejpodstatnéjsi segmenty CR. Dale je mozné CR d¢lit podle prostredi
(venkov, mésto, 1azné, resorty), sezony, zpiisobu ubytovani (hotel, penzion, kemp, chata apod.),
zpusobu dopravy (zeleznicni, leteckd, silni¢ni, autobusova apod.) nebo zpiisobu stravovani

(individuélni, spolecna — snidané€, plna penze, polopenze, all inclusive apod.)
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1.2 Specifika cestovniho ruchu

Cestovni ruch pusobi na pomérné specifickém trhu. Nize je vypsané shrnuti specifik CR

podle dvou uvedenych zdroju [23][50]:
e Produkt cestovniho ruchu (sluzba) nelze vyrabét na sklad.
e Trh je ovlivnén intenzitou turistickych prouda (sezénou). Z pohledu podnikatelt je
tteba brat v potaz 1 moznost Spatné sezony (snizeni poptavky).
e Cestovni ruch a jeho rozvoj je ovlivnén politicko-spravnimi podminkami (stabilita
statu, mira spoluprace a podpory ze strany statu).
e Velice tésny vztah mezi nabidkou a poptavkou (zmény v cendch a piijmech se

obvykle okamzité projevi i na trhu CR).

e Poptavka je vyrazné ovliviiovana dichody obyvatelstva, fondem volného Casu,
cenovou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, motivaci,

moédou a celkovym zplsobem Zzivota.

e Nabidku naopak ovlivituje vyuzivani techniky a technologicky rozvoj (internet,
vyvoj rezervacnich systémi)

e Trh je siln€ determinovan ptirodnimi faktory a dal§imi neptedvidatelnymi vlivy.

e Cestovni ruch je mistn¢ vazany. Pisobi zde bezprostiedni spojitost s mistem, de se

realizuje a také kvalitou jeho prostiedi.

e Casové a mistni rozliSeni mezi nabidkou, poptdvkou a spotifebou (prodej letni

dovolené¢ na strankach cestovni agentury v zim¢).*

1.3 Sluzby cestovniho ruchu

Jak jiZ bylo zminéno v podkapitole 1.2., cestovni ruch je specificky zejména nehmotnou
podstatou produktu. Prakticky to tedy znamena, Ze jsou na trhu cestovniho ruchu nabizeny a
poptavany sluzby. ,,V ekonomii se sluzbou rozumi kazdy tkon, pro ktery existuje poptavka a
jehoz cena je determinovana na piislusném trhu. “ [54] Sluzby cestovniho ruchu je mozné
pojmenovat jako sluzby Cisté, jelikoz piinasi uzitek jiz ve svém pribéhu a nesouvisi

bezprostiedné¢ sZzadnym hmotnym predmétem (jako napiiklad oprava mobilniho
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telefonu apod.). Nize na Obrazku 2 je uvedena zakladni klasifikace sluzeb v cestovnim ruchu.

Sluzby v cestovnim

ruchu
1
| |
Sluzbyrjgﬁbovmho Ostatni sluzby
| |
| | | |
L Zprostiedkovatelské Specializované Sluzby mistni
Dodavatelské sluzby sluzby sluzby pro CR infrastruktury
informaé¢ni informacni informacni informatna
, S i obchodni
dopravni cestovnich kancelari pojistovact Komunélni
ubytovaci cestovnich agentur sméndrenske dravotnické
stravovaci pasovych organi | L z rav.o n.lc, ¢
| lazeniské celnich organt policejni
zachranné
sportovné-rekreacni postovni
kulturné-spolecenské tlekomunikacni
kongresové
animacni

Obriazek 2 Sluzby v cestovnim ruchu
Viastni zpracovani podle

zdroje [23]

1.31 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou jako produkt charakteristické nejen svou nehmotnou podstatou, ale také

nekolika dalSimi vlastnostmi, které jsou uvedeny nize.
Nehmotnost

Zakladni vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost nebo by se dalo fici nehmatatelnost. Sluzby
totiz nelze fyzicky vyzkouset a nemaji ani zadny tvar, obal ¢i velikost, abychom je si je mohli
doptedu prohlédnout a zhodnotit. Nakup sluzeb se tak pro zdkazniky poji s vy$§i mirou
nejistoty. ,,Prvky, které ptedstavuji kvalitu sluzeb (spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele

sluzeb, diivéryhodnost apod.), 1ze ovéfit az pii nakupu a spotiebé sluzby.“[54] Pti prodeji sluzeb
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je tedy potieba se zaméfit zejména na kvalitu sluzeb a spokojenost stavajicich zakazniki, ktefi

ho svymi referencemi mohou podpofit.

Dilezitou vlastnosti je také jednorazovy charakter sluzeb. Pfi spotieb¢ je nemizeme zadnym

zpusobem rozdélit.
Neoddélitelnost
Neoddé¢litelnost miizeme chapat dvéma zptsoby [54]:
e .produkce a spotieba sluzeb probiha soucasné a nevznikaji zadné zasoby,

e zadkaznik a poskytovatel se musi sejit v jednom misté tak, aby bylo mozné sluzbu

zrealizovat.*

Vyhodou neoddélitelnosti sluzeb je, ze poskytovatel mize okamzité rozpoznat, zda byl
zakaznik spokojen ¢i ne. Pokud zékaznik neni spokojen, neoddélitelnost umoziuje interakci a
okamzité zjisténi problému a jeho feSeni.

Proménlivost

Proménlivost nebo heterogenita sluzeb souvisi s kvalitou sluzby, kterou ovliviiuje lidsky

faktor. Pii poskytovéani sluzby je vzdy nutnad piitomnost lidi, poskytovatele i zakaznika.

wrwe

sluzby. Pti poskytovani sluzeb je proto dulezité se zaméfit na vzdélani a vychovu zaméstnanci
a jejich motivaci k praci.
Pomijivost

Pomijivost sluzeb plyne z faktu, ze sluzba vzdy probihd na daném misté a v dany ¢as a neda
se uskladnit ani pfenést. Pro zakazniky je tento fakt znacnou nevyhodou (napf. zmeskani letu),

naopak pro podnikatele tim odpadavaji naklady na skladovani.
NemozZnost vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluZzbu uzce souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Fyzicky totiz neni

mozné sluzbu vlastnit. ,,Pfi nakupu si zakaznik kupuje pravo zbozi vlastnit.” [54]
Obtizna vyjadritelnost hodnoty

Hodnotu produktu urcuje mira uspokojeni potteb zakaznika ze spotieby. U sluzeb je to navic

napiiklad ochota poskytovateld sluzeb a flexibilita. Hodnota sluzby se proto u zdkaznik lisi.
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1.4 Trendy v cestovnim ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu je na vzestupu a neustale se rozviji. To S sebou nese pozitivni i
negativni vlivy na celou spole¢nost. V poslednich letech se zplisob cestovani a s tim i cestovni

ruch velmi méni.

,V roce 2013 definovala Evropskd komise deset zakladnich trendt, které v blizké
budoucnosti ovlivni cestovni ruch. Mezi n¢ pattila demografie, zdravi, vzdélani, volny cas,
zkuSenosti S cestovanim, zivotni styl, informac¢ni technologie, doprava, udrzitelny rozvoj,
jistota a bezpe¢i. VétSina trendd se skuteCné naplnila a u néktery jiz i pominula jejich

platnost.““[29]

,»V roce 2012 byly spole¢nosti IPK International zpracovany pro veletrh ITB niZe uvedené

nové trendy, které jsou v podstaté platné nyni:

e zvySeni cen v hotelech,

e Vvice individualizovana poptavka,

e zijem o dobrodruzny cestovni ruch,

e zvySuje se vyznam blogl a socialnich siti,

e Vv Evrop¢ dochazi k rtstu turistti z Ruska a zamofi,

e UNWTO odhaduje nartist mezinarodnich ptijezdi na 3—4 %

e plavby se potykaji s problémy (ceny, bezpecnost)

e turisté jezdi méné, ale vice utraceji,

e turisté jsou star$i a objednavaji Castcji online nez diive

e trendy v cestovnim ruchu v Asii: nyni se jedna o centrum rastu cestovniho ruchu,
zéroven narista turistdl z Ciny, Japonska a Jizni Koreje

e trendy v cestovnim ruchu v Americe: Brazilie se snazi podpofit cestovni piijezdovy
ruch. [29]

,»V budoucnu se dale piedpoklada vyvoj novych produktt cestovniho ruchu (cestovni ruch
gastronomicky, dobrodruzny, 1é¢ebny, temny apod.)., a také hledani novych segmentt a nové

pfistupy v marketingu cestovniho ruchu.“[29]
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2 CESTOVNIi AGENTURA

Cestovni agentura (CA) je jednim z poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu. V ptipadé
cestovni agentury je spiSe nez poskytovatel sluzeb, piesnéjsi pojmenovani zprostiedkovatel.
V této kapitole je vysvétleno fungovani cestovnich agentur a také rozdil oproti cestovnim

kancelarim (CK).

»Cestovni agentura je maloobchodni distribucni clanek v systému marketingu cestovniho
ruchu. Predstavuje prostrednika, ktery spojuje poskytovatele (hotely, cestovni kanceldre,

dopravce apod.) a zakazniky. “ (Horner, 2003, str. 321)

2.1 Typy cestovnich agentur

Cestovni agentury mizeme délit podle jejich velikosti a podle zptisobu jejich vlastnictvi do
nékolika skupin [21] :

e Cestovni agentury, které jsou soucasti velkych fetézct a maji mnoho pobocek na
uzemi daného statu. Tyto velké spolenosti maji mnohdy z4jmy i mimo oblasti

cestovniho ruchu.

e Cestovni agentury, které jsou soucasti velkych fetézcli a maji mnoho pobocek na
uzemi daného statu. Tento typ spoleCnosti se angazuje i1 v ostatnich sektorech

cestovniho ruchu.

e Soukromé cestovni agentury, které nespadaji do Zaddného fetézce, ale maji vice

provozoven,

e Soukromé cestovni agentury, které nespadaji do Zadného fetézce. Sluzby téchto
cestovnich agentur jsou zprostiedkovavany Casto pouze majitelem firmy v jedné

pobocce.

2.2 Management cestovnich agentur

»Management muze byt chapan jako uceleny soubor ovéfenych pfistupd, nazoru,
zkuSenosti, doporuceni a metod, které¢ subjekty managementu (vlastnik, manazer, pracovnik,
neformalné vybrany viidce apod.) uzivaji ke zvladnuti specifickych ¢innosti, jeZ jsou nezbytné

k dosazeni cilii organizace, dil¢i organizace, zajmové skupiny ¢i jednotlivee.* [41]

V cestovnich agenturach a kancelarich je aplikovan tzv. procesni management, ktery spojuje

jednotlivé Cinnosti do procest. Vysledkem procesti je sluzba s ptidanou hodnotou pro
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zakaznika. Rozdil mezi procesnim managementem v CA a CK je ve tvorb¢ produktu. V CK je
hlavnim procesem tvorba zdjezdu, zatimco v CA je to prodej a zprostiedkovani sluzeb.
»Procesni management v cestovni agentufe znamena presun pozornosti z managementu
organizaCnich jednotek smérem k managementu procesti. Namisto vizualizace podniku
v podobé¢ organizacnich schémat miize cestovni agentura vyuzivat vizualizaci procesti pomoci
procesnich map. “[41] Podstatné je zde, jaké Cinnosti je potieba vykonat, ne kdo je vykonava.
Dalsi podstatnym rysem procesniho managementu je zapojeni klienta a partnerd (tzv.
marketingovy piistup).

Procesni mapa

Nize uvedeny Obrazek 3 zobrazuje tzv. procesni mapu, kterd ilustruje jednotlivé procesy
v CA avazby mezi nimi. ,,Charakter procest je dan vlastnostmi produktu (jejich heterogenitou,

komplexnosti, vytvafenim fetézci sluzeb, pomérné nizkou pruznosti v nabidce, vyraznou

sezonnosti a dal$imi specifiky cestovniho ruchu.“ [41]

Zpétna vazba Podpiirné procesy

Prodejni servis

Strategie
Planovani <Z|
Marketingovy

vzki
Tz ﬁ - Dokumentace (smlouvy,
I vaitini predpisy,..)

Korporatni - Reklamace

Vstupy (finanéni, MANAGEMENT KVALITY
smlouva

materialové  Q PRODUKTY - PROCESY L
lidské apod.) - Utetnictvi

\ _/- I $ - Audity
- Informaéni a
Nikup sluieb / |:> Distribuce / /% Koncovy klient technologicka podpora
smlouvy s CK prodej
\ - Dalki

: Komunikace / Cenova politika

B

macka
Ekonomické | | Politické Technologickeé Socio-kulturni Ekologické
prostiedi prostiedi prostiedi prostiedi prostiedi

Obrazek 3 Mapa procest Vv cestovni agentuie

Vlastni zpracovani

podle zdroje [41]

»Proces v cestovni agentufe zaCind marketingovym vyzkumem a pokracuje vybérem

potencialnich partnert, uzavirani smluv s partnery, komunikace s klientem a uzavirani smluv
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s klientem.“[41] Stejné jako v kazdém podniku i v cestovnich agenturach jsou procesy

postavené na stanovené strategii, misi a vizi podniku.
Tvorba produktu

V cestovnich agenturach jsou poskytovanym produktem nejcastéji zprostiedkované zajezdy
od jinych cestovnich kancelafi nebo jednotlivé sluzby cestovniho ruchu. Nékteré cestovni
agentury poskytuji i dopliikové sluzby (sménarenské, privodcovské, informacni apod.). Oproti
cestovnim kancelafim je tvorba produktu podstatné¢ jednodussi, a proto jsou jednodussi i

procesy V cestovni agenture.
Cenova politika a kalkulace ceny

Cestovni agentura poskytuje sluzby na zaklad¢ provizni smlouvy, kterou uzavira se svymi
partnery. ,,Legislativni uprava stanovené ceny a informacni povinnosti tykajici se ceny
stanovuje stejné podminky pro CK i1 CA. U¢tovani DPH u provizniho z4jezdu zavisi na cilové

destinaci a podob¢ smlouvy.“[41]
Distribuce a rezervace

Vzhledem K technologickému vyvoji dochazi v oblasti distribuce k velkému vyvoji.
V soucasné dob¢ se proto distribu¢ni cesty hojné piesouvaji do prostredi internetu. Duraz je

kladen zejména na snadné&jsi ptistup k nabidce sluzeb, usnadnéni rezervace a nakupu.
Komunikace a strategie znacky

Cestovni agentury byvaji mala zatizeni. Pfi prodeji je pro n¢ diileZité zaméfit se na osobni
komunikaci se zdkazniky, internetovou komunikaci a také vyuziti katalogti od partnerskych

cestovnich kancelari.

2.3 Rozdil mezi CA a CK

Cestovni agentura a cestovni kancelar jsou dvé odliSné zafizeni cestovniho ruchu a pro tuto
praci je velmi dulezité pochopit rozdil mezi nimi.

V prvni fad¢ je tfeba vysvétlit pojem zajezd. ,,Zdjezd je predem sestavenda kombinace
alespon dvou sluzeb (doprava, ubytovani, jiné sluzby), ktera je poskytovana po dobu presahujici

24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pres noc. * (ProTravel, 2018)

Cestovni kancelai ma na zakladé koncese (koncesovana zivnost) pravo organizovat, nabizet

a prodavat zdjezdy. Vedle toho cestovni agentura, kterd je Zivnosti volnou, miZe nabizet a
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prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu, které neodpovidaji definici z4jezdu. V ptipadé

zajezdi mize CA pouze zprostiedkovavat nabidky CK.
Rozdily mezi cestovni agenturou a cestovni kancelari jsou uvedené v nasledujici Tabulce 1:

Tabulka 1 Rozdily mezi cestovni agenturou a cestovni kancelafi

Cestovni agentura Cestovni kancelar
Zivnost Ohlasovaci — volna Koncesovana
Opravnéni k zajezdim Opravnéni nabizet, prodavat Opravnéni organizovat,

a zprostfedkovavat zajezdy nabizet a prodavat zajezdy

pro CK
Pojisténi Nemusi byt pojisténa proti Musi byt pojisténi proti
upadku CK tpadku CK
Smlouva Nevznika vztah mezi Vznika vztah mezi

zékaznikem a CA (vztah zakaznikem a CK

vznika mezi zakaznikem a

danou CK)

Odpovédnost CA neni odpoveédnd za fadny | CK je zodpovédna za dany
prubéh zajezdu priubéh zjezdu

Zdroj: upraveno podle [46][47]
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

vvvvvv

oblasti managementu. VétSina uspé$nych firem se orientuje na zakaznika a apeluje na budovani
dobrych vztaht s nimi. Hlavnim cilem téchto firem je uspokojeni potieb zakazniku, zajiSténi

jejich spokojenosti a vérnosti a také piilakani novych zakazniki.

Armstrong a Kotler definuji marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, diky nemuz
Jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a chtéji prostiednictvim vytvareni a vymenovani

hodnot s ostatnimi.“ (Armstrong a Kotler, 2013, str. 32)

Americka marketingova spole¢nost vytvorila definici, ktera fika, ze: ,,Marketing je aktivita,
soubor instituci a procesu pro tvoreni a komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. “[38] (Middleton a Clark,
2001, str. 35)

Definic marketingu existuje mnoho, nicméné se vzdy tykaji pravé zakazniki, uspokojovani

jejich potieb a procest s tim spojenych.

Pokud chce byt podnik tspésny, nemél by kromé svych zdkaznikli zapominat také na
konkurenci. Smyslem konkurence je soutéz o konkuren¢ni vyhodu a ziskani zakaznikd. Na trhu

funguje vzajemné propojeni mezi témito tfemi subjekty, které je ilustrované na Obrazku 4:

Zakaznik

Podnik Konkurence

Obrazek 4 Marketingovy trojuhelnik
Vlastni zpracovani

podle zdroje [55]

V tizeni marketingu cestovniho ruchu je v prvni fadé dilezité si uvédomit rozdil mezi
marketingem destinace a marketingem podniku ¢i zafizeni cestovniho ruchu. Oba druhy
vyuzivaji zcela odliSnych strategii a principd, které mezi sebou nelze zaménovat. Podniky a
zafizeni cestovni ruchu V podstaté vychazi z principi klasického podnikového marketingu,

zatimco fizeni destinaci aplikuje tzv. teritoridlni marketing.
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Jiz v predchozi kapitole bylo zminéno, ze prakticka Cast této prace analyzuje poskytovatele
sluzeb cestovniho ruchu, cestovni agenturu. Z tohoto diivodu se nésledujici kapitoly vénuji

pouze podnikovému marketingu cestovniho ruchu.

3.1 Podnikové koncepce

V ramci marketingu byly vytvofeny koncepce, které maji budovat vynosné vztahy

s cilovymi zékazniky.
Vyrobni koncepce

Hlavnim znakem je snaha vyrobit co nejveétsi mnozstvi vyrobki za co nejnizsi cenu. Tato

koncepce nebere ohled na potieby zakaznika.
Produktova koncepce

Zakladem produktové koncepce je orientace na produkt a jeho vlastnosti (vykonnost,
kvalitu). Nejdulezitéjsi pro tuto koncepci je snaha o neustalé vylepSovani produktu. Ani v této

koncepci neni pfitomna orientace na zédkaznika.
Prodejni koncepce

Ani prodejni koncepce nebere v potaz pozadavky zékaznika. Firma s prodejni koncepci se
sousttedi zejména na prodej vyrobenych produkti nez na zkoumani toho, co trh pottebuje nebo
chce. Marketingova strategie se misto budovani dlouhodobych a vynosnych vztahti zabyva
tvorbou co nejobjemnéjsich prodeja.

Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je prvni zakaznicky orientovanou koncepci. Nejdulezitéjsi jsou zde
potieby a hodnoty zédkaznikl. K dosazeni svych cill se podniky soustfedi na pozorovani svych

cilovych trha, jejich pozadavkl a poskytnuti vhodnéjsich nabidek nez konkurence. Jednoduse

je mozné fict, Ze se podnik snazi najit a poskytnout, co nejlepsi produkt pro svého zakaznika.
Spole¢enska koncepce

Spolecenska koncepce se proti marketingové koncepci zabyva potfebami a zajmy zakazniki
v kratkém i dlouhém obdobi. To znamen4, Ze se firma snazi nabizet produkt, ktery uspokoji
potieby zdkaznika v daném momenté, ale zaroven v dlouhodobém hledisku (napt. Produkce

jogurtli ve skleni¢ce — uspokoji hlad a zaroven snaha o snizeni nerecyklovatelného odpadu).

25



3.2 Marketingové strategie

V podnicich mizeme rozlisit nékolik typu strategii (vyrobni, bezpe¢nostni, marketingovou,
informacni apod.). Marketingova strategie je dlouhodobym planem podniku a zabyva se
zejména dosazenim jeho marketingovych cilii. Konkrétngji se marketingova strategie zabyva
piimo postupy, které vedou k dosazeni marketingovych cilti. Marketingovou strategii 1ze
definovat jako: ,.konkretizaci marketingovych cilii a aktivit celého podniku. “[18](Foret, 2008,
str. 23)

Pro tvorbu marketingové strategie je tfeba znat podnikové cile, misi a vizi podniku. Vedle
toho je nutné provést marketingové analyzy ¢i marketingova Setfeni. Vysledkem zkoumani je
SWOT analyza, ktera shrnuje silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby pro podnik.

Vybrané analyzy jsou uvedené v nasledujicich kapitolach.

3.3 Trh cestovnich agentur

Z ekonomického hlediska je trh misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou a dochazi ke
sméng produktli — tedy vyrobkt a sluzeb. V marketingu miize byt trh chapan jako soubor vSech
zakazniki (stavajicich i potencidlnich). Z tohoto pohledu je velice dilezité znat své stavajici i
potencidlni zadkazniky a rozumét jejich kupnimu chovani. Nejcastéji se cestovni agentury
spoléhaji na zakazniky vyjizdéjici do zahrani¢i. Mimo to existuje né€kolik dalSich trhl, na

kterych mohou cestovni agentury nabizet své sluzby [21]:

e _trh zdroji a informaci slouzici pro samostatné cestovatele, kteti cestuji do méné

znamych oblasti,

e trh, na kterém si mohou zakaznici objednat ¢i rezervovat sluzbu jin¢ho zafizeni

(objednani letenek, rezervace hotelu, objednani transferu),
o trh se zajezdy, ktery nejCastéji tvoti hlavni ptijem cestovni agentury,

e trh pro spolecnosti a organizace, které pozaduji zajisténi obchodnich cest,

trh s doplitkkovymi sluzbami (sménarenska ¢innost, privodcovska ¢innost).*

3.3.1 Segmentace trhu

Jednou z dulezitych marketingovych aktivit je segmentace trhu. Jedna se o rozhodnuti, zda
bude podnik své produkty cilit pfimo na dany segment trhu ¢i nebude svou nabidku piimo

specifikovat. Marketing je pak mozné rozdé¢lit na cileny a trzn¢ nediferencovany marketing.
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Trzné nediferencovany marketing znamena, ze podnik necili na urcity segment trhu, ale
snazi se zasdhnout cely trh. ,,Na daném trhu se neprojevuji diference mezi zakazniky nebo jsou
nevyznamné.* [57] Nediferencovany marketing mtizeme dale rozd¢€lovat na masovy marketing
a vyrobkové diferencovany marketing. Druhym pfistupem je trzné cileny marketing. V ramci
tohoto pfistupu se firma zaméfuje na konkrétni segment trhu a zohlediiuje rozdily mezi
zakazniky. V ramci cilené¢ho pfistupu mize firma rozliSovat jest¢ diferencovany marketing a
koncentrovany marketing. Cileny marketing probihd ve tiech krocich, které jsou nize

rozepsany.
Segmentace trhu (market segmentation)

wegmentace trhu predstavuje rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzdjemné
lisi svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovinim a je mozné na né pisobit
prizpiisobenym marketingovym mixem.* (Jakubikova, 2012, str. 156) Kazdy podnik muze
k segmentaci pfistupovat jinym zpusobem. Malé podniky vétSinou segmentuji trh na zakladeé
své intuice. Naopak velké podniky ¢i korporace provadi segmentaci systematicky na zakladé

riznych parametri. Proces segmentace je jasn€ zobrazen na nasledujicim Obrazku 5:

I. Vymezeni daného trhu
]
II. Postizeni vyznamnych kritérii
]
III. Odkryti segmentt
]
IV. Rozvoj profili segmentt

Obriazek 5 Proces segmentace trhu
Vlastni zpracovani podle

zdroje [57]

Obecné Ize segmenty trhu Clenit podle kritérii, kterda mohou byt tradi¢ni, netradi¢ni nebo

pficinna. Kritéria segmentace zaznamenava Tabulka 2.
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Tabulka 2 Kritéria segmentace

Tradiéni Netradiéni Pfi¢inna
Demograficka Sociélni tfida Dutvody uzivani produktu
Etnograficka Zivotni styl Ocekavand hodnota
Fyziograficka Osobnost Piilezitost
Geograficka Postoje

Zdroj [23]

,V cestovnim ruchu se Casto pouziva segmentace trhi podle druhu cest. Podle této

segmentace jsou definovany tfi segmenty
e volnocasovy a rekreacni cestovni ruch,
e obchodni cestovni ruch,
e navstéva znamych a piibuznych.“ [23]
Trzni zacileni (targeting)

., Zacilenti je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a vybér jednoho ci vice

cilovych segmentii, na které se firma zameri. Vybranad skupina je pro firmu cilovym trhem. "

(Jakubikova, 2012, str. 160)
TrZzni umisténi (positioning)

., Trzni umisténi predstavuje zpusob, jakym chce byt firma vnimana v mysli spotrebitele, jak
se vymezuje viici konkurenci a jak se vymezuje viici dalsim skupinam (dodavatelu, odbérateliim,

spolupracujicim firmam). “ (Jakubikova, 2012, str. 163)

3.4 Situacni analyza

Rizeni marketingu za&ina vzdy u marketingové analyzy podniku, ktera se obvykle nazyva
situani analyza. V ramci situacni analyzy, jak znazornuje Obrazek 6, se zkoumd vnitini
prostfedi podniku a jeho mikro a makroprostiedi. K tomu slouzi dal$i analyzy jako naptiklad
Porteriv model péti sil, PESTE analyza apod. Vysledkem situa¢ni analyzy je SWOT analyza,

ktera shrnuje silné a slabé stranky podniku a také pfileZitosti a hrozby.

28



Socidlné-Kulturni
prostiedi

Technologickeé a

technicke . Ekologicke
prostiedi S ovimmi Ba “:0" m prostiedi
prodejci finanéni
instituce Investoii

Zakaznici e
Politickeé Vi
0 gy s Y
rostiedi _ prostiedi Veritele Legislativni
P Veiejnost CA ostiedi
Konkurence prostredi
Partneri Dodavatelé Komplementarm
firmy
Demograficke Ekonomické
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Obrazek 6 Marketingové prostiedi cestovni agentury
Zdroj[41]

34.1 Vnitini prostiedi

Déleni prostfedi podniku se lisSi u mnoha autori. V této diplomové prace je pouzita
nasledujici charakteristika: ,,Za vnitini prostiedi firmy se povazuji zdroje podniku a schopnosti
disponibilni zdroje vyuzivat. Zaroven se jedna o faktory, které mohou byt podnikem piimo
fizeny a manazery ovliviiovany.* [24]

K analyze vnitiniho prostiedi podniku se pouZiva interni audit a dal$i interni analyzy.
Jednou z analyz vnitiniho prostfedi podniku je analyza VRIO. ,,VRIO analyza je analyticka
technika, kterd pro kazdy typ zdroje posuzuje dimenze hodnoceni pro vlastni organizaci i pro
konkurenty.* [37] Zdroje definuje jako finanéni, lidské, fyzické a nehmotné. Zkratka VRIO pak

vychazi z prvnich pismen anglickych slov [37]:
e value (hodnota),
e rareness (vzacnost),
e imitability (napodobitelnost),
e Organization (organizace vyuziti zdroju).“[37]

,Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je pochopit schopnosti podniku produkty vyvijet,
vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje.“[24] Vysledkem analyzy vnitiniho

prostiedi je stanoveni silnych a slabych stranek podniku.
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3.4.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je mozné jinak nazvat také jako odvétvi, ve kterém podnik
pusobi. ,,Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které¢ firma svymi aktivitami mize vyznamné
ovlivnit.*“ [24] V ramci analyzy mikrookoli podniku je tieba analyzovat velikost odvétvi, rist
trhu, naklady na kapital ¢i vstupni bariéry do odvétvi, dodavatelé, zakaznici, konkurence nebo

vetejnost.

Nejcastéji se pro analyzu mikroprostiedi pouziva tzv. Portertiv model péti sil, viz nize
uvedeny Obrazek 7. V tomto modelu je zahrnuto pét konkurencnich sil, které ovliviiuji podnik.

Jsou jimi [24]:
e potencialni konkurence — hrozba novych vstupt do odvétvi,
e odbératelé — dohadovaci schopnosti kupujicich,
e substitu¢ni produkty — hrozba nahradnich produktu,
e dodavatelé — dohadovaci schopnosti dodavatelu,

e konkurence v odvétvi — soupeteni mezi stavajicimi firmami.*

Potencialni
konkurence

Konkurence Odbératelé

Dodavatelé .
v odvétvi

Substitu¢ni
produkty

Obrazek 7 Porteritv model péti sil
Vlastni zpracovani podle

zdroje [45]
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,»Konkrétné v cestovni agentufe se za nejpodstatnéjsi sily mikroprostiedi povazuji vztahy
s dodavateli a zdkazniky. Vybér spolehlivého dodavatele a provizniho prodejce je pro CA

konkurenéni vyhodou.* [41]
Dodavatelé

Vybér spolehlivého dodavatele je jednou z klicovych aktivit. Dodavatel ovlivituje zejména
tvorbu produktu. V pripadé nespolehlivého dodavatele se mize firma dostat do nesnazi nebo

az do bankrotu.
Konkurence

Konkuren¢nimi podniky se rozumi ty podniky, které podnikaji ve stejném oboru jako dana
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konkurence, kterou za timto ucelem musi sledovat.
Zakaznici

Zakazniky jsou prevazné spotiebitelé. Nekdy se vSak mize jednat o firmy, které zakoupeny

produkt déle zpracovavaji.
Substituéni produkty

Vyrobky ¢i sluzby, které by mohli nahradit dany produkt, jsou pro podniky jistym

nebezpecim. Proto je tfeba neustale inovovat a nabizet lepsi produkty.

3.4.3 Makroprostredi

Do marketingového makroprostfedi jsou zahrnovany politicko-pravni, ekonomické,
technologické, socialné-kulturni a ekologické faktory prosttedi podniku. Konkrétné predstavuje
vybrané faktory nize uvedena Tabulka 3. Kazdy podnik by mél okolni vlivy dobfe vnimat a byt

schopny na né reagovat. Nejcastéji se pro analyzu tohoto prostedi pouziva analyza PESTE.

,»Cestovni agentura nabizejici produkty pasivniho cestovniho ruchu by se v ramci zkoumani
svého makroprostfedi méla zabyvat vyvojem domaci poptavky a vlivi, které na ni piisobi. M¢la
by se rovnéz zajimat o nabidku v zahraniCi, dopravni infrastrukturu, miru zdanéni v zahranici
¢i letecka spojeni. Cestovni agentury nabizejici produkty aktivniho cestovniho ruchu by naopak

meély sledovat zahrani¢ni trhy a jejich vyvoj.* [41]
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Tabulka 3 Faktory makroprostiedi podniku

Politicko-pravni faktory

Ekonomické faktory

Socialné-kulturni faktory

* politicka stabilita

» vliv politickych
stran

+ danova politika

» zakony, vyhlasky,
nafizeni vlady

» Clenstvi zemé v
raznych politicko-

* vyvoj HDP

» faze ekonomického
cyklu

* vyse dichodu a
uspor

e mira
nezameéstnanosti

* vyvoj ménového

* demograficky vyvoj
populace

e Zivotni aroven
* 1roven vzdélani
» spotiebni zvyky

* pfistup k volnému
casu

» socialni stratifikace

* nové objevy a
technologie

» stavaji stav
technologie

» rychlost

technologickych
zmén

3.5 SWOT analyza

hospodarskych kurzu spole¢nosti
seskupenich « inflace
Technologické faktory Ekologické faktory

e Pfirodni zdroje

e Klimatické
podminky

e Pocasi

e Kbvalita pfirodniho
prostiedi

Vlastni zpracovani podle

zdroji[23][24] [57]

V rdmci situacni analyzy shromazd’uji podniky velké mnozstvi dat, které dale potrebuji

zpracovat a utiidit tak, aby mohli vytvofit potiebné zavéry. K tomu slouzi SWOT analyza (viz

Tabulka 4), ktera zaznamenava vnitini a vné&jsi faktory prostfedi ovliviiujici podnik a je

vystupem situacni analyzy.
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Tabulka 4 SWOT analyza (model)

Vnitini faktory
Vnéjsi faktory

Vnitini sily (S)
Priméarni atraktivity
Cenova uroven
Know-how manazeri
Geograficka poloha a
bezpecnost

A dalsi

Vnitini slabiny (W)
Nedostatecna
infrastruktura
Nedostatecné know-
how manazert

Slabé partnerstvi

A dalsi

Vnéjsi prilezitosti (O)
Rostouci sklon k ucasti
na turismu
Moznosti Cerpani
z fondu EU
A dalsi

S — O strategie

(maxi/maxi strategie)

W — O strategie

(mini/maxi strategie)

Vnéjsi hrozby (T)
Vyvoj svétoveé
ekonomiky
Bezpecnostni rizika

ZhorS$ené vnimani
A dalsi

S — T strategie

(maxi/mini strategie)

W — T strategie

(mini/mini strategie)

Vliastni zpracovani podle zdroje [41]

3.6 Marketingové Setreni

Marketingové Setfeni napomahéd podniku k rozhodovani. Jedna se o sbirani dat, jejich
analyzu a nasledné zpracovani dat a uplatnéni vysledkti. Data lze sbirat nékolika zplsoby —

pozorovani, dotazovani nebo experiment. Prub¢h Setfeni probiha v nasledujicich krocich [55]:
1. ,,Specifikace problému,
2. stanoveni cili Setfenti,
3. urceni planu Setient,
4. sbér informaci,
5. analyza a zpracovani informaci,
6. prezentace vysledku,

7. aplikace vysledkl do praxe.*
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Dotaznikové Setreni

Nejcastéji pouzivanou metodou pro sbirdni dat je dotaznikové Setfeni. V ramci Setieni jsou
respondentim pokladany otazky, na které odpovidaji. Dotaznikové Setieni muzeme rozdé¢lit

podle zpisobu sbéru dat [55]:
e ustni —rozhovor vedeny tazatelem na zaklad¢ pfedem piipraveného formuléte,
e pisemné — respondenti vypliuji formular dotaznikového Setfeni samostatné

e clektronické — moderni obdoba pisemného dotazovani, kde jsou formuléie

prevedeny do elektronické podoby*.
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4 MARKETINGOVY MIX A CESTOVNI RUCH

Dalsi kapitola je vénovéana marketingovému mixu. Tvoii ho kombinace nékolika vzajemné
se ovliviiujicich nastroju, které umoziuji podniku uspokojit ptani a potieby cilovych zdkazniki

a tim zajistit dosazeni podnikovych cili.

"Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla svych cilit na cilovem trhu." (Jakubikova, 2012, str. 186)

Zakladnimi marketingovymi nastroji jsou product (produkt), price (cena), place (umisténi,
distribuce), promotion (propagace). Soubor téchto Ctyf nastroji se nazyva 4P, podle jejich
zacCateCnich pismen v anglictin€. V cestovnim ruchu je definovan rozsifeny marketingovy mix,
ktery je obohacen o n¢kolik dalsich nastroji. VSechny opét zacinaji pismeno P a jsou jimi
people (lidé), packing (balicky), programing (tvorba programi), partnerhip (partnerstvi).
Nékteti autoti uvadi jesté dalsi nastroje, ale v této praci budou definovany a analyzovany pouze

vyse uvedené.

Kombinace nastroji 4P (podnikovy marketingovy mix) vychazi z hodnot vyrobce
(poskytovatele) produktii. V dnesni dob¢ se v ramci marketingu klade velky diraz na zdkaznika.
Proto byla vytvotena jako protiklad kombinace hodnot podle zékaznika zvana 4C (zdkaznicky

marketingovy mix). Porovnani prvkd mixt 4P a 4C je shrnuto v Tabulce 5:

Tabulka 5 Porovnani marketingovych mixu 4P a 4C

4P 4C
Produkt Hodnota pro zakaznika (customer value)
Cena Néklady pro zékaznika (cost to the customer)
Misto Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace Komunikace (communication)

Vlastni zpracovani podle

zdroje [57]

Prostfednictvim koncepce 4C podnik svym zakaznikiim ptedstavuje, jakou hodnotu jim
nabizeny produkt za vynaloZené nédklady pfinese. Podnik se svym zékaznikiim snazi zajistit co
nejvyssi pohodli, které zdkaznik vyhledava, a také se zdkazniky (pokud moZno oboustrann¢)

komunikuje.
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V nize uvedenych podkapitolach jsou podrobnéji popsany jednotlivé néstroje rozsitreného

marketingového mixu 7P.

4.1 Produkt

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje produkt jako: ,,souhrn veskeré nabidky
soukromého ci verejného subjektu podnikajictho v cestovnim ruchu nebo zprostredkovavajiciho
cestovni ruch.“ (Zelenka, 2012, str. 225) Obecné pojem produkt oznacuje souhrnny nazev pro
statky a sluzby, které lidé nakupuji za ucelem uspokojeni svych potieb.

Nasledujici Obrazek 8 ilustruje tfi arovné produktu, kterymi jsou jadro produktu (uzitku),

vlastni produkt, rozsifeny produkt.

Rozsiieny
produkt Vlastni
produkt

Instalace Jadro

Dodate¢né
sluzby

Podminky
dodavek a
avérovani

Znacka

Baleni

Kvalita

Vyhotoveni

Obriazek 8 Tii urovné produktu
Viastni zpracovani

podle zdroje [24]

,Jadro produktu obecné piedstavuje feSeni problémi a piani zakaznika a splnéni jeho
tuzeb.““[24] ,,Jadro statkti vznika pfi vyrobé, naopak u sluzeb vznika jadro produktu pii kontaktu

nakupujiciho a prodavajiciho.“[49]

Druhou trovni produktu je Vlastni (realny) produkt. Vlastni produkt je souborem
vlastnosti produktu, které splituji zdkaznikova o¢ekavani spojend s nakupem daného produktu.
Mezi n¢ patii jiz uvedena kvalita, znacka, baleni, vyhotoveni, styl. Tyto vlastnosti nejsou pro
produkt povinné, ale vytvareji ptidanou hodnotu a konkurenceschopnost produktu a podniku

na trhu.
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Posledni vrstvou produktu je rozSifeny produkt, kterym se rozumi dal$i dodatec¢né sluzby
a vyhody produktu. Mtize se jednat o instalaci produktu, poradenstvi, rychlost dodani, platebni

podminky apod. Rozsifeny produkt je rovnéz predmétem konkurence.
Produkt cestovnich agentur

Cestovni agentury nabizi nejriiznéjsi produkty, které maji podobu sluzby. Sluzby cestovniho
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nesouvisi bezprostfedné¢ s zddnym hmotnym piedmétem (jako napiiklad oprava mobilniho
telefonu apod.). ProtoZe jsou nabizenym produktem sluzby, je velice dulezité, aby v agentuie
pracoval odborny personal, ktery ma o nabidce skutecné pirehled. Mezi nejcastéji nabizeny

produkt patii zprostfedkovani zajezdu jiné cestovni kancelafe. Dalsimi produkty jsou [21]:
e rezervace hotell, koupé letenek, zajisténi vstupenek do divadla,
e informacni sluzby tykajici se vizovych povinnost, ockovani nebo sménnych kurzt
e dopliikové sluzby jako privodcovska ¢innost, sméndrenska ¢innost

e piijem plateb od zakaznikli a jejich pfedani cestovnim kancelafim po odecteni

provize,

e feSeni stiznosti a problému zakaznikd.

4.2 Cena

Cena je obecné chapana jako hodnota, kterou podnik pozaduje za poskytovany vyrobek ¢i
sluzbu. ,,Z marketingového pohledu informuje cena zakaznika o pozici vyrobku na trhu, vztahu
ke konkuren¢nim vyrobkim a jeji vyse ovliviiuje poptavku.© [55] Naopak pro podnik znamena
cena jeden z faktort, které ovliviuji vysi zisku. Cena produktu mize byt vytvorena nékolika

zpusoby [18] :
e  Podle nakladu,
e Podle analyzy bodu zvratu,
e podle cen konkurence,
e podle poptavky po produktu,
e podle vnimani hodnoty produktu zakaznikem,

e adalsi.“

37



Cena cestovni agentury

Ve vétSin€ piipadil cestovni agentury neurcuji cenu produktu, jelikoz zakaznikiim nic
neuctuji. Jejich pfijem je tvoien z provizi, které ziskavaji od svych partnerskych zatizeni.

,Provize obvykle vyjadiuje podil z prodejni ceny produktu a pohybuje se od 7 % do 15 %.*[21]

4.3 Distribuce

Dalsim nastrojem marketingového mixu je distribuce neboli umisténi produktu na trhu.
Ukolem distribuce je zajistit pro zakaznika co nejsnazsi dostupnost produktu, v pozadované
kvalité, ¢ase a mnozstvi tak, aby byla vytvofena hodnota pro ob¢ strany. Zpiisob a misto prodeje
muzou byt pro podnik vyznamnou konkurenéni vyhodou. Produkty se k zdkazniklim dostavaji
skrz tzv. distribucni cesty. ,,Distribu¢ni cesta znamena souhrn podnikli a jednotlivet, ktefi
zajistuji pohyb produkti od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi.“[24] Pokud produkt putuje
od vyrobce piimo k zdkaznikovi, jedna se o ptfimou distribu¢ni cestu. Druhou moznosti je
nepiima distribucni cesta, kdy mezi vyrobce a koncového zakaznika vstupuje tzv. distribuéni

meziclanek (zprostiedkovatel).
Distribuce cestovni agentury

Cestovni agentury samy o sobé¢ jsou distribu¢nim ¢lankem na trhu sluzeb cestovniho ruchu.
Nicmén¢ presto musi své produkty néjakym zpisobem distribuovat a priblizovat tak svym
zakaznikim. Mistem distribuce je nejcastéji samotné zafizené, do kterého zdkaznici sami
ptichazeji. Dale mohou cestovni agentury své sluzby distribuovat naptiklad v katalozich nebo

na internetu.

4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (propagace) probiha prostfednictvim komunika¢niho procesu a
zajiStuje prenos sdéleni od prodavajiciho smérem ke kupujicimu. ,,Mezi cile marketingové
komunikace patfi napf.: poskytnuti informaci, odliSeni produktu, vybudovani a udrZeni znacky

¢i posileni firemni image.*“[48]

Na nasledujicim Obrazku 9 je zobrazen podsystém marketingového mixu tzv. komunikacni
marketingovy mix. Komunika¢nim mixu obsahuje formy, kterymi lze produkt komunikovat
(propagovat). Formy mizeme délit na osobni a neosobni, pii ¢emz rozdil mezi nimi je ziejmy.
V osobni formé komunikace dochazi k osobnimu kontaktu mezi kupujicim (zédkaznikem) a

prodavajicim (nejcastéji zaméstnancem podniku).
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Osobni

Osobni prode;j

Reklama

Pfimy
marketing

Neosobni -
relations
Podpora
prodeje

Obrazek 9 Komunika¢ni mix

Viastni zpracovani

podle zdroje [48]

S vyvojem technologii a vyuziti marketingu na internetu lze také popsat internetovy

komunika¢ni mix, ktery je uveden na Obrazku 10. Z obrazku je ziejmé, ze formy tradi¢niho

komunika¢niho mixu nezistavaji zachovavany. Divodem je fakt, Ze se ke komunikaci vyuziva

prave internet, ktery vzdy funguje skrz médium.

Komunikaéni
mix na
internetu
1 : 1 1
Rel;:ma Public Podpora Piimy
internetu relations prodeje marketing
[ : . —— I I
Bannerova PPC Www Sociélni Vyhledavace E-mailin
reklama reklama stranky sité zbozi g

Obriazek 10 Komunika¢ni mix na internetu
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Propagace cestovni agentury

Stejné¢ jako u kazdého jiného odvétvi i v cestovnim ruchu zalezi na velikosti dané¢ho
podniku. Pokud je firma soucasti fetézce nebo sama o sobé velkou firmou, mize vyuzivat
reklamy v televizi, radia, tisku i na internetu. Men§i agentury se vétSinou soustiedi zejména na
svlj region (napf. regionalni tisk, zvelebovani své vylohy). Velice dllezity je pro cestovni

agentury osobni prodej a zkuSeny personal, ktery by mél zajistit ndkup pravé v dané agenture.

44.1 Marketingova komunikace na internetu

Diky neustalému technologickému vyvoji se stal internet nedilnou souc¢ésti kazdodenniho
zivota lidi téméf po celém svété. Lidé ho vyuzivaji k hledani informaci, zabave a v poslednich
letech i k nakupu zboZi a sluzeb. Podniky si silu a moznosti internetu velmi dobie uvédomuji a
¢im dal castéji presouvaji své aktivity z offline do online prostfedi. Nabizeji se jim tak nové
moznosti, jak oslovit zdkazniky a nabidnout své produkty. Internetovy marketing vychazi ze

zakladl klasického (offline) marketingu a ve firmé¢ by s nim mél byt vzdy propojen.
Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Marketing na internetu sice piedstavuje pro firmu vyssi narocnost, ale poskytuje za to i

mnoho vyhod, které posunuji podnik bliz k Gspéchu.

e Monitorovani a meéfeni vykonnosti — internet a dals$i technologie poskytuji

podnikiim pomérné piesné informace o zakaznicich a jejich aktivitach na internetu.

e Neustala dostupnost — v dnesni dobé¢ jiz patfi internet takika do kazdé domacnosti a
lidé k nému maji ptistup kdykoli chtéji. S vyvojem chytrych telefontli se internet
stava dostupnym v podstaté odkudkoli, kde saha internetové piipojeni.

e Komplexnost — internet svou komplexnosti nabizi rizné moznosti osloveni
zéakaznik.

e Individualni pfistup k zdkaznikiim — na internetu je mozné vytvaret rizni skupiny
(socidlni sité) ¢i zacilit na konkrétni zakazniky pomoci klicovych slov a obsahu.

e Dynamickéd nabidka — podniky mohou na internetu nabizet sovu nejaktudlnéjsi

nabidku zboZi.

Velkou nevyhodou je jiz zminovanad naro¢nost. Internet je mnohdy nejen finan¢né
nakladnéj$i, ale také narocn€j$i na obsluhu. Podniky proto potfebuji mit ve svém tymu

zkuSeného odbornika nebo svéfit své online aktivity do rukou marketingové agentury.
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Webové stranky

Nejznaméjs$im zpusobem jsou webové stranky podniku, které byvaji na internetu hlavni
prezentaci firmy a jsou vybornym nastrojem pro vytvoreni vztahii s vefejnosti. Prostfednictvim
ného mize firma pomérné snadno poskytovat nejriznéjsi informace a navazovat vztahy s
riznymi skupinami zakaznikti. K dosazeni takovych cili musi podnik zajistit viditelnost,

pfistupnost a pouzitelnost webovych stranek.
Nize jsou konkrétné vyjmenované hlavni ukoly webovych stranek podnikt [48]:
» ,,Upoutat pozornost uzivatelt,
*  primét uzivatele ke spolupraci,
e udrzeni a navratnost uzivatele,
»  zjiSténi preferenci,

* Vytvofeni vztahu a individualizovaného kontaktu.*

Facebook

Socialni sité jiz v béZném ani marketingovém svété€ nejsou novinkou. Naopak jiZ vétSinou
patii, stejné jako samotny internet, do kazdodenniho Zivota témét kazdého Clovéka. ,,Mezi
socialnimi sitémi v Ceské republice vlddne jednoznaéné Facebook, na kterém je zaregistrovano
pies 4 800 000 lidi. Nejrozsitenéjsi vékovou skupinou na Facebooku jsou lidé od 13 — 25 let
(1500 000) a nasleduje skupina 26 — 35 let (1 300 000).“[35]

Kromé¢ osobnich profilti existuji také firemni profily, které slouzi nejen k propagaci podniku,
ale hlavn¢ komunikaci s fanousky a zakazniky. Dtlezité je vidét rozdil mezi nimi, protoze ne
vzdy musi byt fanousek zaroven zakaznikem a naopak. Diky sdileni firemnich ptispévkl na
Facebooku ¢i placené propagaci se mize zdkaznikem firmy stat i n€kdo, kdo ve skutecnosti

neni jejim fanouSkem.

Placena reklama se na Facebooku muze objevit Uplné kdekoli, na jakékoli facebookové
strance, kterou ma uZivatel zrovna otevienou. ,,NejvykonnéjSim zptisobem placené reklamy na
Facebooku je reklama na Newsfeedu. Newsfeed je hlavni stranka, na které travi uzivatel nejvice
casu (okolo 90 %).* [28] Reklamou na Newsfeedu byva nejcasteji ptimo prispévek z firemniho
profilu. U ptispévkil se pocita tzv. engagement (v ¢estine ,,zapojeni se®). ,,Podle engagementu

u prispévku se urcuje cena reklamy a také jeji viditelnost. Mira engagementu se pocita jako
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podil poétu interakci na prispévek a poétu lidi, ktefi si piispévek zobrazili. Cim vysi je mira,
tim vys$i je 1 zobrazeni u co nejvétsiho mnozstvi fanouski“[28] Ze slovniho vyjadieni vypoctu
1ze vycist, Ze zobrazeni ptispévku je pro firmu sice dulezité, ale daleko dulezitéjsi je proklik.
Nejveétsi vyhodou Facebooku je, oproti jinym médiim a platformém, véetné velkého zasahu

také moznost velmi dobfe cilit.

SEO reklama

Jednou z Siroce rozsitenych forem reklamy na internetu je SEO (search engine
optimization), kterd se v ¢eStiné nazyva optimalizace vyhleddvacli. Hlavnim principem je
vyhledavani produkti zdkazniky na internetu pomoci vyhledévact a kli¢ovych slov. Na zaklad¢
uvedeného kli¢ového slova se zakaznikovi zobrazi seznam ptispévkili a webovych stranek podle
relevance. ,,Nejcastéji lidé navstévuji odkazy, které se ve vyhledavaci zobrazi na prvnich
mistech. Zaroven se jedna o hlavni konkurenty podniku. Zakladem tspéchu v SEO jsou

uzivatelsky pratelské webové stranky a jejich kvalitni obsah.* [56]

PPC reklama

PPC (pay per click) reklama patii pod tzv. marketing ve vyhledavaéich (SEM). ,,PPC je
povazovana za jednu z nejucinnéjSich na internetu, protoze je spojena s relativné nizkou cenou
(plati se pouze za klik na reklamu) a pomérné piesném zacileni na konkrétni zdkazniky. Dal§imi
vyhodami miZze byt snadné vyhodnoceni vysledki reklam pomoci modernich softwarii ¢i
dikladna kontrola kampani, kterd podniku umoznuje zménit kampan v piipadé, ze stavajici
neni dostatecné vykonna.“ [26] PPC reklama funguje na bazi vyhledavani kli¢ovych slov ¢i
frazi, podle kterych je zakaznikovi nabidnut seznam vysledka. Existuje né¢kolik faktort, které

tuto reklamu ovliviuji [48]:

e ,CPC (Cost per click) — cena za proklik (urcuje jakou nejvyssi cenu je ochotny zadavatel

zaplatit),

e CTR (click through ratio) — frekvence kliknuti na dany odkaz.*

42



4.5 Rozsifeny marketingovy mix

45.1 Lidé

»Pod pojmem lidi jsou chépany vSechny osoby, které se podili na procesu poskytovani
faktorem, ktery ovlivituje prodej sluzeb. Zakladem pro Gspésné podnikani v oblasti cestovnich
agentur jsou kvalifikovani pracovnici, ktefi maji o nabidce sluZzeb piehled. ,,Uspéchem vak
neni jen vybér spravného personalu, ale zalezi také na zakaznikovi.“[49] Mnohdy i pfes

veskerou snahu personalu neni mozné uspokojit z né¢jakého ditvodu ptéani a potieby zakaznika.

45.2 Prostiedi

Prostiedi je v marketingovém mixu uvedeno pod anglickym ndzvem physical evidence.
,Jedna se o prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana a kde dochazi k setkani zakaznika
s personalem podniku. Typicky je jedna o vzhled provozovny, uniformy zaméstnanct, vzhled

informacnich letaki ¢i katalogti nebo atmosféru v daném zafizeni“[49]

453 Spoluprace

Partnerstvi (partnership) neboli spoluprace je kliCovym néstrojem marketingového mixu
cestovniho ruchu. Bez spolupréce jednotlivych zatizeni by sluzby cestovniho ruchu nemohly
vzniknout. V této diplomové praci se jedna o specifickou spolupraci mezi cestovni agenturou a
dalSimi zafizenimi (zejména cestovnimi kanceladfemi), jejichZz sluzby cestovni agentura

preprodava.

454  Balicky

Tvorba balickli (packing) znamend spojovani jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu.
Vyhodou balicki je vytvoreni zdjezdu pfimo na miru zakaznika a také cenové zvyhodnéni pro
zakaznika. Balicky tvofi pouze cestovni kancelafe. Cestovni agentury nejsou ze zdkona

opravnény tvofit balicky sluzeb. Mohou prodavat pouze jednotlivé sluzby samostatné.

45,5 Programy

Programy (programming) je mysleno sestavovani poskytovanych sluzeb tak, aby na sebe
Casové navazovaly a zéarovenl vytvofily zajimavou ndplii zdkaznikim. Obvykle se jedna o

naplanovani zajezdu od mista setkdni pfed odjezdem po piijezd zpét. Programy stejné jako
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balicky tvoii pouze cestovni kancelare. Cestovni agentury mohou jiz vytvotrené zajezdy pouze

pfeprodavat.

4.6 Marketingové trendy

Stejné jako v bézném svété, v marketingovém svEété panuji jisté trendy, které se v prubéhu
let méni. S vyvojem novych technologii a nastupem internetu se nové trendy tykaji zejména

online marketingu. V roce 2018 se za marketingové trendy povazuji naptiklad [43]:
e , personalizovany obsah,
e um¢la inteligence (Chatboti),
e Instagram piesahuje Facebook,
e reklamy v samo fidicich automobilech,
e optimalizace obsahu pro hlasové vyhledavani,
e virtudlni realita (prohlidka destinaci),

e adalsi.”
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5 ANALYZA VYBRANEHO ZARIZENI

V nasledujicich kapitolach se prace vénuje konkrétnimu zafizeni cestovniho ruchu a
zkoumanim jeho marketingovych aktivit. Vystupem této kapitoly je SWOT analyza, ktera

shrnuje pozitivni a negativni vlivy, které na podnik pusobi.

5.1 Predstaveni podniku XY

Pro analytickou ¢ast prace byla domluvena spoluprace s cestovni agenturou XY. Vybrana
cestovni agentura si nepieje byt v rdmci prace jmenovana, proto je pouzivano oznaceni XY.

Sidlo agentury XY je ve mésté Stredoceského kraje, kde Zije ptiblizné 31 tisic obyvatel.

Agentura XY funguje na trhu jiz Sest let a stale se rozrusta. V roce 2018 byla zalozena nova

pobocka v dalsim okresnim mésté Stiedoceského kraje.

Na pocatku vznikl podnik XY jako soukromé agentura, ktera nespadala do zddného fetézce
a méla pouze jednu pobocku. Po n¢kolika letech se na zakladé rozhodnuti majitelky podniku
stala agentura soucasti fetézce, konkrétné agenturou CK Neckermann. V soucasné dob¢ jiz
agentura neni piimo soucasti fetézce jako agentura, ale jako partner (akreditovany prodejce
zajezdu). CK Neckermann je némecka cestovni kancelaft, ktera funguje zejména na némeckém
trhu. V ramci uzkého partnerstvi agentura XY prodava a propaguje primarné zajezdy nabizené
CK Neckermann, nicméné spolupracuje i s dalsimi cestovnimi kancelaremi. Jako partner CK
Neckermann také agentura XY ziskava rizné vyhody. Naptiklad se jedna o pfispévky na
propagaci, propagacni materidly nebo ucasti na studijnich poznavacich cestach zdarma.

Na nize uvedeném Obrazku 11 je uvedena struktura cestovni agentury XY. Vedouci

prodejny je majitelka, kterd ma k sobé dvé stdlé zaméstnankyné a brigadnice. Béhem roku

poskytuje agentura praxi pro studenty stiednich skol, kteti ptich4zi na obdobi n€kolika mésici.

Majitelka agentury

| |
Brigédnici
(DPC,DPP)

Stali zaméstnanci (2) Studijni praxe

Obrazek 11 Struktura podniku
Vlastni zpracovani

podle zdroje [59]
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5.2 Porteruv model péti sil cestovni agentury XY

Analyza mikroprostiedi cestovni kancelaie XY je provedena na zdklad¢ Porterova modelu
péti sil. Informace tykajici se jednotlivych sil byly ziskany béhem rozhovoru se zaméstnankyni

cestovni agentury XY.

5.2.1 Dodavatelé

vvvvvv

S 24

které dale cestovni agentura zprosttedkovava.

V oblasti zprosttedkovavani zdjezdt je hlavnim dodavatelem produktd jiz zminovana
cestovni agentura Neckermann. Dodavatelsky vztah mezi témito dvéma subjekty funguje jiz
nékolik let a mezi subjekty jiz panuje urcitd forma divéry. Cestovni agentura XY je v soucasné
dob¢ akreditovanym prodejcem zajezdti CK Neckermann. Dalsimi dodavateli v oblasti zajezdu

jsou naptiklad CK Fisher, CEDOK, CK Alexandria, ESO travel, CK Sen a dali.

Druhou oblasti, kterou CA XY pokryva, je zprostiedkovani letenek a vlakovych ¢i
autobusovych jizdenek. Zde jsou dodavateli LeoExpress, RegioJet, FlixBus a rezerva¢ni portal

Letuska a Letenky Kralovna.

Tteti oblasti je zprostiedkovani vstupenek na divadelni ptedstaveni, koncerty a dalsi

umélecké udalosti, kde je dodavatelem portal Ticket Art.

Pokud do mikroprosttedi, stejn¢ jako to uvadi néktefi autofi, bude zahrnuto i vnitini
prostiedi podniku, Ize uvaZovat jest¢ oblast poskytovani poradenskych sluzeb. Poradenské

sluzby poskytuje samotny personal agentury, tedy lidé z vnitiniho prostfedi firmy.

522 Stavajici a potencialni konkurence

Za konkuren¢ni podniky poklada cestovni agentura XY cestovni kanceldie i cestovni
agentury. Za hlavni konkurenty na trhu agentury XY jsou povazovany CK Fischer, Exim tours,
CK Monatour, CA Globustour a CA Invia. Zminéné cestovni agentury se oproti agenture XY
soustfedi zejména na prodej zdjezdid online. Z tohoto pohledu jsou pro CA XY cestovni
agentury spiSe konkurenty v internetovém prodeji. Zminéné cestovni kancelate jsou konkurenty

zejména v prodeji zajezdl na pobocce.
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Na moznost hrozby potencidlnich konkurentii na trhu musi byt podnik vzdy ptipraven. Podle
ziskanych informaci se vSak zda, ze je trh CA XY nasyceny. Jako jeden z dikazl lze pouzit

zanik dvou mensich cestovnich agentur, které ve mésté CA XY fungovaly.

5.2.3 Zakaznici

Cestovni agentura XY nabizené produkty nepteprodava k dal§imu prodeji. Jejimi zakazniky
jsou tedy spotiebitelé (koncovi zdkaznici). Spokojenost zdkaznika je v cestovnim ruchu a
obecné v oblasti sluzeb nejvyznamnéjSim faktorem. Proto je v cestovni agentuie potifeba
dohlizet na to, aby byly poskytované sluzby skute¢né kvalitni a rychle a snadno dostupné.
V opacném ptipadé je totiz velmi snadné zakazniky ztratit. Zejména v dneSni dobé¢ internetu
neni problém, aby si zakaznik sdm vyhledal potfebné informace a nasel uspokojeni svych ptani
a pozadavkl u jiného zatizeni. To souvisi s faktem, Ze by cestovni agentura méla mit své
zakazniky dobfe zanalyzované a védét, jaka prani a pozadavky ve skute¢nosti maji.

Nejcastéjsimi zakazniky agentury XY jsou lidé kolem Ctyficeti let a Castéji se jednd o Zeny
nebo rodiny s détmi. Vétsina zakazniki je z mésta, kde sidli CA XY, a jeho okoli, ale pies

internet je agentura nékdy oslovena i lidmi ze vzdalengjsich mist Ceské republiky.

524 Substitucni produkty

V cestovni agentuie XY jsou produktem zprostiedkovatelské sluzby. Za substitu¢ni produkt
jsou proto povazované poskytovatelské sluzby cestovnich kancelaii nebo zprostredkovatelské
sluzby ostatnich cestovnich agentur. DllleZit4 je jiZ zminéna kvalita a dostupnost sluzeb. Dal§im
dialezitym faktorem je zkuSeny personal, ktery je za poskytovani sluzeb zodpovédny. Personal
CA XY je tadné proskolen pfimo na pobocce CA XY a jednotlivci se také v pribéhu roku

ucastni Skoleni napiiklad od partnerskych cestovnich kancelafi.

5.3 Analyza PESTE cestovni agentury XY

V této Casti je provedena analyza PESTE. Jedna se o analyzu makroprostiedi tykajici se

konkrétné vybrané cestovni agentury XY.

531 Politicko-pravni faktory

Podnikéni a ¢innosti cestovniho ruchu upravuje celd fada zakona. Nejdiilezité¢jSim zadkonem,

ktery upravuje podnikatelskou sféru cestovniho ruchu, je zakon €. 159/1999 Sb, o nékterych

47



podminkach podnikédni v cestovnim ruchu. Dal§imi zdkony zabyvajici se ipravami cestovniho

ruchu jsou napftiklad:
e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,
e Zakon ¢. 513/1990 Sb., obchodni zakonik,
e Zakon ¢. 40/1964 Sb., o cenach,
e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,
e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji,
e Zakon €. 222/2009 Sb., o volném pohybu sluzeb,
e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,
e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e Zakon ¢.372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach.

Zakon ¢. 159/1999 Sb.

vvvvvv

Tento zakon je nejdulezitéjsim zakonem, ktery upravuje podminky v oblasti podnikani
Vv cestovnim ruchu. Stanovuje a upfesiiuje obecné a dal$i poZadavky legislativy na ¢innost

v cestovnim ruchu.

Provozovatel cestovni agentury je podnikatel, ktery podnikd na zakladé¢ ohlaSeni volné

zivnosti. Podle zakona ¢. 159/1999 SB. muze cestovni agentura provozovat nasledujici

¢innosti:

nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

- organizovat kombinace sluZeb cestovniho ruchu, které neodpovidaji definici z4jezdu,

- zprostfedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kanceldi nebo cestovni agenturu, pfipadné pro jiné osoby (dopravce, potadatele

kulturnich)

- zprostifedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelaf (Smlouva o zajezdu v tom

piipadé musi byt uzaviena jménem dané cestovni kKancelare)

- prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem (vstupenky, mapy, suvenyry).
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Zakon €.159/1999 Sb. uklada provozovateliim cestovnich agentur také fadu povinnosti:

oznacit provozovnu a propagacni a jiné materidly uréené zékaznikovi slovy "cestovni

agentura" (pokud toto oznaceni neobsahuje jiz obchodni firma),

v propagacnich, nabidkovych a jinych materialech, v¢etné jejich elektronickych forem,
vzdy informovat, pro kterou cestovni kancelar je prodej zajezdu zprosttedkovavan (na
internetové strance musi byt tato informace uvedena zfetelné na stejné urovni

internetové stranky jako podstatné informace o zajezdu),

pred uzavienim smlouvy o zdjezdu predlozit zajemci o uzavieni cestovni smlouvy na
jeho zadost k nahlédnuti doklad o pojisténi zaruky nebo bankovni zaruce pro ptipad

upadku cestovni kanceléte, pro kterou zprosttedkovava prodej zajezdu,

pted zahdjenim zprosttedkovani prodeje zajezdl pro cestovni kancelar sidlici na tzemi
jiného statu informovat Ministerstvo pro mistni rozvoj (v€etné€ tdaji o rozsahu pojisténi
zaruky nebo bankovni zaruky pro piipad upadku cestovni kancelafe nebo jiné formy
zajisténi téchto zajezdn),

pti zprostfedkovani prodeje zéjezdu pro cestovni kancelar sidlici na izemi jiného statu
ptedlozit zdjemci na jeho Zadost k nahlédnuti opis opravnéni k provozovani cestovni
kancelaie véetné jeho ufedné oveéfeného piekladu a informovat zdjemce o rozsahu
pojisténi zaruky nebo bankovni zaruky pro ptipad tpadku cestovni kancelafe nebo jiné

formy zajisténi téchto zajezdu.

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR

Dalsim dulezitym dokumentem ovliviwjici z politicko-legislativniho hlediska cestovni ruch

je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 — 2020, ktera byla schvalena
vladou v roce 2013. Hlavnim cilem Koncepce je zvySovani konkurenceschopnosti odvétvi
cestovniho ruchu CR na regionélni i ndrodni trovni, udrzeni jeho ekonomické vykonnosti i jeho
pozitivnich dopadi na socio-kulturni a environmentéalni rozvoj CR. V ramci Koncepce jsou dale
definované cCtyii zakladni priority, které se tykaji zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu,
managementu cestovniho ruchu, destina¢niho marketing a politiky cestovniho ruchu a
ekonomického rozvoje. Mimo jiné se koncepce zaméfuje i na zménu ve zpusobu uplatiiovani
dotacni politiky €1 srozumiteln€j$i vymezeni postaveni MMR, agentury CzechTourism a

dalSich subjekti jako jsou naptiklad kraje.
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Marketingova koncepce cestovniho ruchu

Vyse zminéna Koncepce statni politiky v CR je uzce spojena s Marketingovou
koncepci CR, kterou vydala agentura CzechTourism. Marketingova koncepce se zabyva

realizaci narodniho marketingu.

Pro tplnost je tieba uvést vyznam postaveni Ministerstva pro mistni rozvoj a agentury
CzechTourism. Ministerstvo pro mistni rozvoj je nejvy$§sim narodnim organem v oblasti
cestoniho ruchu. Agentura CzechTourism je pfispévkovou organizaci, jejimz zfizovatelem je
pravé Ministerstvo pro mistni rozvoj. Hlavni &innosti CzechTourism je propagace Ceské

republiky jako destinace cestovniho ruchu na domaci ptid€ i v zahraniéi.

53.2 Ekonomické faktory

V podkapitole ekonomické faktory analyzy PESTE jsou popsany vybrané
makroekonomické ukazatele — hruby domaci produkt, mira nezaméstnanosti a vyvoj ménového

kurzu CZK/EUR.
Hruby domaéci produkt

Hruby doméci produkt (HDP) je jednim ze zakladnich makroekonomickych ukazatelli
popisujicich stav a vykonnost hospodaiské ekonomiky v daném staté. Piesnéji feceno se jedna
o penézni hodnotu za statky a sluzby vyprodukované na izemi daného statu za urcité obdobi.

Obdobim se obvykle rozumi jeden rok.

V nasledujici tabulce 6 jsou uvedeny hodnoty HDP v miliardach K¢ a také meziroéni risty

HDP v procentech za poslednich deset let.

Tabulka 6 Hruby domaci produkt

Rok HDP v mild. K¢ Meziro¢ni HDP v %
2008 4024117 2,7
2009 3930409 -4,5
2010 3962464 2,5
2011 4033755 1,7
2012 4059912 -1,2
2013 4098128 -0,9
2014 4313789 2,0
2015 4595783 4,3
2016 4767990 2,6
2017 5045188 4,3

Vlastni zpracovani podle CSU [9][40]
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Na zéklad¢ dat uvedenych v Tabulce 6 byl vytvoien nize uvedeny graf. Na Obrazku 12 je
zaznamenan HDP v Ceské republice za obdobi deseti let. Od roku 2013 je pozorovan riist HDP.
,PTi¢inou je zejména rustem spotieby domacnosti, stimulace investic, nizké urokové sazby, riist
mezd a dal$i okolnosti.“ [60] V roce 2017 ¢inila hodnota HDP 5 045 188 mid. K¢&. Za
poslednich deset let se jedna o viibec nejvyssi hodnotu. Ekonomika Ceské republiky nyni
expanduje a vykazuje vysokou vykonnost. Na zakladé odhadi zvefejnénych na webovych
strankach Ministerstva financi se ovSem V nasledujicich letech ocekava pokles a hrozba krize.
»Za mozné pri¢iny lze povazovat mezindrodni vztahy mocnosti na trhu (vztahy mezi USA a
Cinou, odchod Velké Britanie z EU) stim spojené otazky cla a investi¢nich rozhodnuti.
Z vnitinich rizik hrozi ¢eské ekonomice nedostatek zaméstnanct s vhodnou kvalifikaci ¢i silny

tlak na rust mezd, ktery ma za nasledek zvySovani jednotkovych nakladu prace.* [60]
HDP v mld. K¢
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Obrazek 12 Hruby domaci produkt

Viastni zpracovani

podle CSU [9]

Na dalsim Obrazku 13 je vyznaden meziroéni riist HDP v Ceské republice za poslednich
deset let. Z obrazku je opét ziejmé, Ze je ekonomika Ceské republiky za poslednich deset let na

svém vrcholu. V roce 2017 se hodnota meziro¢niho ristu HDP zvysila o 4,3 %.
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Viastni zpracovani

podle zdroje [40]

Dal$im vyznamnym makroekonomickym ukazatelem, ktery popisuje stav a vykonnost

hospodaiské ekonomiky v daném staté, je mira nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti

znamena procentni pomér nezaméstnanych na ekonomicky aktivnim obyvatelstvu. Nasledujici

Tabulka 7 zaznamenava miru nezaméstnanosti v CR za poslednich deset let.

Tabulka 7 Mira nezamé&stnanosti

Rok % mira nezaméstnanosti
2008 4.4
2009 6,8
2010 7,4
2011 6,8
2012 7
2013 7
2014 6,2
2015 51
2016 4
2017 2,9

52

Viastni zpracovani

podle dat CSU [8]



Obrazek 14 zaznamenava miru nezaméstnanosti v CR graficky. Na prvni pohled je ziejmé,
ze se od roku 2013 mira nezaméstnanosti rapidné snizila. Za poslednich deset let se jedna o
nejnizsi hodnotu miry nezaméstnanosti. ,,V fijnu 2018 byla hodnota miry nezaméstnanosti 2,8
% a jedna se tak o absolutni minimum za poslednich 22 let:“ [34] Nizka mira nezamé&stnanosti
s sebou nese ocekavany rist mezd zaméstnanct a zaroven zvysujici se naklady firem. ,,Na trhu
préace nartsta pocet volnych pracovnich mist, kterych ke konci fijna bylo evidovano 316 884,

cozje 0 107 018 vice nez ve stejném obdobi pied rokem.“[34]
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Vlastni zpracovani podle CSU [8]

Vyvoj ménového kurzu

Dtlezitym ukazatelem pro cestovni agenturu zabyvajici se zahrani¢nim cestovnim ruchem

[ 24

kurzu Ceské koruny a eura, stejné jako je tomu v tuzemsku obecné. V Tabulce 8 je uvedeny
vyvoj kurzu zminovanych dvou mén za poslednich pét let. V roce 2018 se kurz pohyboval

kolem hodnoty 25,6 CZK/EUR, coZ je nejnizsi hodnota za poslednich pét let.

Tabulka 8 Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR

Kurz CZK/EUR
Roky 2013 2014 2015 2016 2017 2018
CZK/EUR 26 275 27,3 27 26,3 25,6

Viastni zpracovani

podle zdroje [60]
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Na nasledujicim obrazku je vyvoj kurzu CZK/EUR znazornén grafiky. Lze pozorovat, ze se
poslednich pét let. ,,Kurz CZK/EUR je ovlivnén ménovou politikou, protoZe je requlovan CNB,
ktera se snazi kurz stimulovat rastem trokovych sazeb. Dal§im dilezitym faktorem pro vyvoj
kurzu koruny je divéra zahrani¢nich investori v rozvijejici se ekonomiky a celkové uklidnéni

na téchto trzich.* [20]

Kurz CZK/EUR
27.3
26,3
26
25,5
25
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obrazek 15 Vyvoj kurzu EUR / CZK
Vlastni zpracovani

podle zdroje [60]

5.3.3 Socialné-kulturni faktory

Dal8imi faktory ovliviiujici makroprostfedi podniku jsou socidlné-kulturni faktory, které
jsou pro odvétvi cestovniho ruchu velmi dilezité. Mezi né patii napiiklad pocet obyvatel
daného statu, vékove slozeni obyvatelstva, moda a zivotni styl obyvatelstva, naboZenstvi v dané

zemi i v cilovych destinacich apod.

Pocet obyvatel

Prvnim faktorem je podet obyvatel daného statu, tedy CR. V nize uvedené Tabulce 9 jsou

uvedené pocCty obyvatel v tisicich a dale pocty obyvatel podle pohlavi, rovnéz v tisicich.
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Tabulka 9 Pocet obyvatel

Rok | Pocet obyvatel v tis. | muzi Zeny
2008 10 468 5136 | 5331
2009 10 507 5157 | 5350
2010 10 533 5169 | 5364
2011 10 505 5158 | 5347
2012 10516 5164 | 5352
2013 10 512 5162 | 5350
2014 10 538 5177 | 5361
2015 10 554 5186 | 5368
2016 10 579 5201 | 5378
2017 10 610 5220 | 5390

Viastni zpracovani

podle dat CSU [11]

Pro lepsi piehlednost byl vytvoren graf. Na Obrazku 16 Ize na prvni pohled vidét, ze pocet
muzi a en je v Ceské republice piiblizné stejny. Rozdily se pohybuji v fadu n&kolika malo
stovek. , K 30. &ervnu 2018 (stfedni hodnota obyvatelstva) méla Ceskd republika
10 625 449 obyvatel.“[11]

Pocet obyvatel
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Viastni zpracovani

podle dat CSU [11]
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Podet obyvatel CR ma spiSe rostouci tendenci, coz dokazuje Tabulka 10 a nasledujici
Obréazek 17 sudaji o pririistcich obyvatelstva. Od roku 2013, kdy se hovofilo o ubytku
obyvatelstva, se drzi pocty v kladnych hodnotach. Od roku 2015 pak ptirtistek obyvatel roste.

Tabulka 10 Piirustek obyvatel

Rok Prirozeny prirastek | Priristek stéhovanim Celkovy priristek
2008 14 622 71790 86 412
2009 10 927 28 344 39271
2010 10 309 15 648 25 957
2011 1825 16 889 18 714
2012 387 10 293 10 680
2013 -2 409 -1 297 -3706
2014 4195 21 661 25 856
2015 -409 15977 15 568
2016 4913 20 064 24 977
2017 2 962 28 273 31235

Viastni zpracovani

podle CSU [15]

Prirustek/ubytek poétu obyvatel
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Vékové sloZeni obyvatelstva

Druhym zkoumanym ukazatelem socidlné-kulturnich faktori je vékové slozeni
obyvatelstva. Cesky statisticky ufad déli obyvatelstvo do tfi vékovych skupin viz nasledujici
Tabulka 11. Poéty obyvatel v tabulce jsou uvedeny v tisicich. Nejvétsi skupinou je ekonomicky

aktivni obyvatelstvo, tedy vékova skupina 15 — 64 let.

Tabulka 11 Vékové slozeni obyvatelstva

Vék/Rok | 0—-141let | 15—-64let| 65 let avice
2008 1480 7431 1 556
2009 1494 7414 1599
2010 1518 7379 1636
2011 1541 7 263 1701
2012 1 560 7188 1768
2013 1577 7109 1826
2014 1601 7 057 1880
2015 1624 6 998 1932
2016 1647 6 943 1989
2017 1671 6 899 2 040

Vlastni zpracovani

podle dat CSU [11]

Na Obrazku 18 jsou graficky zndzornény pocéty dvou vékovych skupin, které patii
k ekonomicky neaktivnimu obyvatelstvu, za poslednich deset let. Jedna se o skupinu 0 — 14 let
a skupinu 65 a vice let. Z grafu je patrné, ze vzdy ptevladal pocet starSiho obyvatelstva nad

mladSim. Za poslednich pét let se rozdil prohlubuje a Ize mluvit o starnuti obyvatelstva.
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Obrazek 18 Veékové rozlozeni vybranych skupin obyvatelstva
Viastni zpracovani

podle dat CSU [11]

Starnuti obyvatelstva CR potvrzuje nasledujici Tabulka 12, ktera hovoii o tzv. indexu stafi.
Index stafi je vyjadien v procentech a vypocita se jako podil vékové skupiny 65+ a vékové

skupiny 0 — 14 let. Z indexu stafi je rovnéz jasné vidét, ze se starnuti obyvatelstva prohlubuje.

Tabulka 12 Index staii

Roky Index staii v %
2008 105,1
2009 107,0
2010 107,8
2011 110,4
2012 1133
2013 115,7
2014 117,4
2015 119,0
2016 120,7
2017 122,1

Vlastni zpracovani

podle dat CSU [11]
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5.34 Technologické faktory

Technologické faktory jsou obecné pro podniky velice dulezité, a to zejména z pohledu

konkurenceschopnosti, kterd bezprostfedné souvisi s inovacemi a technologickymi pokroky.

Cestovni ruch se v souc¢asné dobé velmi vyznamné podili na hospodaiské ekonomice statu
a jeho podil stale stoupa. Na vzestupu jsou i informacni technologie a internet, které s odvétvim
cestovniho ruchu bezprostiedné souvisi a maji velky vliv na nabidku sluzeb cestovniho ruchu.
Internet a online rezerva¢ni systémy piinasi zdkaznikiim 1 zafizenim cestovniho ruchu nové
moznosti. Diky internetu mohou podniky své sluzby nabizet online a vytvaret flexibilni nabidky
sluzeb a celkové flexibilni realizaci marketingového mixu. Konkrétné pro cestovni agentury je
vyhodou online komunikace s rezervacnimi systémy cestovnich kancelaii ¢i dalSich zatizeni,
jejichz produkty CA zprostiedkovava. Vedle toho piinasi vyhody v ramci realizace
marketingového mixu. Zejména se jedna o distribuci a marketingovou komunikaci na internetu.
Stejné tak ptinasi internet vyhody i zakazniktim, ktefi za ndkupem sluzeb cestovniho ruchu

nemusi na pobocku zatizeni cestovniho ruchu, ale v§e objednaji a zaplati z pohodli domova.

535 Ekologické faktory

Cestovni ruch a zivotni prostfedi na sebe maji vzajemné velky vliv. Ze strany cestovniho
ruchu se jedna spiSe o negativni vlivy. Zejména jde o vys$$i miru znecCiSténi zplisobenou
pohybem turistii a také velka spotfeba ptirodnich zdroji. Zivotni prostfedi ptisobi na cestovni
ruch zejména svou kvalitou a vzhledem, které ovliviiuji riist ¢i pokles zajmu turistii o navstiveni
dané destinace. Patrné se tedy téma ekologickych faktor netyka piimo fungovani cestovnich
kancelafri ¢i agentur, ale spiSe destinaci, do kterych potadaji ¢i zprosttedkovavaji zajezdy.
Nicméné destinace cestovniho ruchu jsou soucésti produktu, které cestovni kancelare a
agentury nabizeji. Proto je v zajmu téchto zafizeni udrZovat Zivotni prostfedi v co nejlepSim

stavu.

Existuji nejriznéjsi formy legislativnich regulaci a projektd, jejichz cilem je zajistit
udrzitelny cestovni ruch. Problematikou udrzitelného cestovniho ruchu se v Ceské republice
zabyva projekt EDEN od agentury CzechTourism, ktery vychazi z etického kodexu UNWTO.
»Projekt fesi otazky souvisejici s rozsahlym rozvojem cestovniho ruchu v poslednich letech,

spojeny s rustem zivotni irovné ve vyspélych zemich.“[6]
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6 MARKETINGOVY MIX CESTOVNiI AGENTURY XY

Cestovni agentura XY je malym podnikem, ktery nema piesné stanovenou marketingovou
strategii. Marketingové aktivity jsou provadény intuitivné podle rozhodnuti majitelky cestovni
agentury a za pomoci zaméstnankyn agentury. Jelikoz je agentura partnerem CK Neckermann,
jsou nékteré marketingové aktivity agentury podporovany pravé ze strany CK Neckermann
(poskytovani propagaénich materiald, ptispévky na propagaci). V nasledujicich podkapitolach

budou predstaveny jednotlivé nastroje marketingového mixu cestovni agentury XY.

6.1 Produkt

V teoretické casti byly vysvétleny rozdily mezi cestovni kanceladfi a cestovni agenturou.
Jeden z nejdulezitéjsich rozdilt je praveé v produktu, ktery podnik poskytuje. V soucasné dobé
legislativa nepovoluje, aby cestovni agentury nabizely vlastni zajezdy. Cestovni agentura
obecné z4jezdy pouze pieprodava a je tak soucasti distribu¢nich cest cestovnich kanceléii. Proto
cestovni agentura XY spolupracuje s n¢kolika cestovnimi kancelafemi a preprodava jejich
produkty. Konkrétnim cestovnim kancelafim a dal$im partnerim cestovni agentury XY je

vénovana kapitola 6.4 Spoluprace.

Z ptedchoziho odstavce vyplyva, Zze produktem cestovni agentury jsou zejména
zprostiedkovatelské sluzby. Jiz bylo zminéno, Ze cestovni agentura preprodava produkty
partnerskych cestovnich kancelafi. Dale nabizi sluzby rezervace a koupé letenek a
autobusovych a vlakovych jizdenek nebo také rezervace parkovaciho mista na letiSti. Dalsi
sluZzbou je preprodej vstupenek na divadelni predstaveni, koncerty a dalSi ptedstaveni.
V souvislosti s uvedenymi sluzbami poskytuje CA XY také sluzby poradenské a pomoc
s feSenim piipadnych problémil se zprosttedkovanymi produkty. Konkrétné 1ze uvést piiklad
storna zjezdu. Jako posledni sluzby je mozné uvést zprostfedkovani platby zajezdu. Cestovni
agentura inkasuje od zakaznika ur¢itou ¢astku, od které si nasledné odecte svou provizi a zbytek

penéz preposle poskytovateli produktu (napt. CK, ktera zajezd organizuje).

Nejvetsi vynosy piinasi agentuie XY zprosttedkovani zijezdl. Jednd se zejména o
zahrani¢ni z4jezdy do celého svéta. CA zprostiedkovava i tuzemské zajezdy (napt. pobyty na

horach).
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6.2 Cena

Obecné cestovni agentury neurcuji cenu svého produktu. To je dané faktem, ze cestovni
agentury vétSinou nemaji svij vlastni produkt, za ktery by zékaznici platili. Produktem CA jsou
jiz zminéné sluzby, za které zakaznik neplati. Sluzby jsou placené z provizi, které cestovni
agentura ziska za zprostiedkovani produktu cestovnich kancelafi nebo jinych zafizeni
cestovniho ruchu. Vyse provize se miuze lisit podle druhu produktu, podle obdobi, kdy je
produkt prodan nebo vztahu s poskytovatelem produktu. Bézna vyse provize se pohybuje mezi
7-15 % z ceny zprostfedkovavaného produktu. Pfesnd vySe provize je vzdy stanovena ve

smlouvé o obchodnim zastoupeni, kterou cestovni agentura uzavie s cestovni kancelafi.

V zavéru prace (Ptiloha A) je uveden ptiklad ze smlouvy o stanoveni provize, kterou
agentura XY uzaviela s cestovni kancelafi YZ v roce 2017. V dokumentu je uvedena provize
za dané zajezdy ve vysi 10 %. Pokud by ovSem cestovni agentura prodala z4jezdy v nabidce
last-minute, tedy za snizenou cenu, snizila by se i jeji provize na 8 %. Kromé toho jsou jesté
stanovené podminky provize pro ptipad, ze by cestovni agentura na dané zajezdy poskytla
slevu. V tomto ptipadé zalezi také na obdobi, v jakém bude zajezd prodan. Provize se potom

vypocita z ceny za zéjezd po slevé.

6.3 Distribuce

Cestovni agentury jsou samy c¢lankem v distribu¢nich cestach na trhu sluzeb cestovniho
ruchu. Produktem cestovni agentury XY jsou zprostiedkovatelské sluzby, které agentura
poskytuje nejcastéji pfimo na své pobocce. Zakaznici obvykle pfichdzi pfimo do zafizeni, kde
se informuji o zprostiedkovavanych produktech a v pfipadé¢ zajmu je sepsana smlouva a
zaplacen produkt. Na internetu distribuuje agentura své sluzby prostiednictvim webovych
stranek, kde nabizi zprostiedkovavané zajezdy. Informacni a poradenské sluzby poskytuje
agentura i pies telefon, své webové stranky a Facebook. Na webovych strankach se nachazi
vyskakovaci okénko ,,Zanechte nam zpravu®, kde mohou zdkaznici agenturu kontaktovat

s konkrétnim dotazem. Odpovédi se jim nasledné dostane na email.

6.4 Spoluprace

CA XY funguje na zakladé zprostfedkovavani produktii jinych zatizeni. To znamena, Ze
uzavira spoluprace ¢i partnerstvi s jinymi zafizenimi cestovniho ruchu. Z cestovnich kancelafi
je nejvetsim partnerem CK Neckermann, s kterou ma agentura dlouhodobou spolupraci a je

jejim hlavnim partnerem. Dale agentura spolupracuje s dal§imi CK jako naptiklad CK Fisher,
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CEDOK, CK Alexandria, ESO travel, CK Sen atd. Dal3imi partnery jsou FlixBus, LeoExpress,
RegioJet, Ticket Art a dalsi.

6.5 Lidé

vvvvvv

poskytovani a prodeji sluzeb. V CA XY se ceni zejména praktické zkuSenosti a zkuSenosti
Z vlastniho cestovani. Studium v oboru je pro agenturu dilezité, ale neni klicové. VSichni
zamestnanci prochazi uvodnim Skolenim piimo na pobo¢ce CA a nasledné se ucastni skoleni,
ktera poradaji cestovni kancelafe. Dulezity je osobni pfistup zaméstnance k zakaznikovi a

slusné jednani.
6.6 Prostredi

Dulezitym marketingovym nastrojem pro cestovni agenturu je prostiedi podniku, protoze se
jednd o misto, kde agentura distribuuje své sluzby a setkdva se se zdkaznikem. Prostiedi
podniku velmi vyznamné ovlivituje zakazniky pii vybéru sluzeb. Prvnim faktorem je umisténi
cestovni agentury. CA XY se nachazi v centru mésta a je pro zakazniky velmi snadno dostupna.
Zaroven stoji na frekventované ulici, kde denn¢ prochazi velké mnozstvi lidi. Druhym
faktorem je vnitini prostiedi agentury. Zafizeni je ladéno do Cerveno bila. Stejné barvy ma i

logo agentury.

6.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je stejné jako veskeré dal$i marketingové aktivity agentury
provadéna intuitivné na zakladé rozhodnuti majitelky agentury. Agentura pro svou propagaci
vyuziva forem tradi¢ni 1 moderni marketingové komunikace. Pfed zaloZenim a na pocatku
fungovani se cestovni agentura XY zaméfila pouze na mistni propagaci. Mistni propagace je
pro malé podniky velice dulezita, protoze podniky obsluhuji hlavné mistni trhy. Cestovni
agentura XY napfiklad vyuzila reklamy v mistnim tisku, ktera zpocatku zajistila viditelnost
v ramci svého mésta a jeho okoli. Obyvatelé daného mésta a okoli jsou v soucasnosti hlavnimi

zakazniky CA XY.

6.7.1 Tradi¢ni marketingova komunikace

Prvni z tradi¢nich forem marketingové komunikace, kterou v soucasné dobé CA XY
vyuziva, je sponzoring sportovnich a kulturnich akci v ramci svého mésta. V uplynulych letech

agentura sponzorovala maturitni a tematické plesy a také fotbalova a hokejova utkani. Pfi téchto
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ptilezitostech byly vyvéseny propagacni materialy CA XY nebo agentura poskytla poukaz se
slevou na zajezd do tomboly. Vyse ¢astek ptidélenych na sponzoring jsou riizné. Za rok se jedna

o ¢astky v fadech tisict korun.

V ramci svého mésta propaguje CA XY své sluzby také pomoci reklam na zadnich oknech
autobustt MHD, které obsluhuji mésto a také ptimeéstské ¢asti. Tato forma reklamy stoji CA XY

2000 K¢/mésic za jeden polepeny autobus.

Dalsi formou marketingu cestovni agentury je podpora prodeje, ktera probihd dvéma
zpusoby. Prvnim zplisobem jsou propagacni materialy, které mohou zékaznici ziskat jako darek
pti koupi zdjezdu nebo se mohou objevit na sponzorovanych akcich. Témito pfedméty jsou
kloboucek, propisky a tasky s logem cestovni agentury. Druhym zptisobem jsou moznosti slev

a akei, které se lisi podle ro¢niho obdobi ¢i prilezitosti, pti jaké byly poskytnuty.

Velmi dulezitou roli hraje pro cestovni agenturu osobni forma marketingové komunikace,
konkrétné¢ osobni prodej. Osobni prodej probiha na kazdodenni bazi pii komunikaci se
zakazniky pfimo na pobocce nebo po telefonu. Zakladem pro kvalitni osobni prodej jsou
samoziejm¢ kvalifikovani a zkuSeni zaméstnanci, kteti dokézi dobie poradit a pomoct
zakaznikovi nalézt zjezd ¢i poZadovanou sluzbu na miru. Cilem osobniho prodeje neni pouze
samotny prodej poskytované sluzby, ale také snaha vytvofit idedln¢ dlouhodoby vztah se

zakaznikem, ktery se budu k agentuie rad vracet.

6.7.2 Moderni marketingova komunikace

Vyse byly uvedeny formy tradicniho marketingu. CA XY vyuzivd i1 urcitych forem
internetového marketingu. Prvni z forem internetového marketingu, kterou agentura vyuziva je
pfimy marketing, konkrétné€ e-mailing. Kazdy rok pted novou sezénou posila cestovni agentura
svym stavajicim zdkaznikiim nabidku z4jezdii na nésledujici sezonu a moZnosti akci a slev pii

v€asné koupi zjezdu.

Druhou formou je PR, kdy se agentura prezentuje skrz své webové stranky a svij firemni
profil na Facebooku. CA XY ma svij profil i na Instagramu, ktery ale neni veden jako firemni

a agentura tam je mén¢ aktivni.

Webové stranky firmy jsou ladéné do podnikovych barev, jimiz jsou dervena a bild. Uvodni
stranka je doplnénd o meénici se fotografie z cilovych destinaci a slouzi zejména jako
vyhleddvac¢ nabizenych zajezdl.. Zakaznici si mohou vyhleddvat a vybirat zajezdy podle

nékolika parametrti. Prvnim znich je moZnost vybrat zajezdy od ceskych nebo naopak
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némeckych cestovnich kancelafi. Dalsi parametry jsou standardni a tykaji se zptisobu dopravy,
stravy, ubytovani, ceny, data odjezdu, vzdalenosti od mote a podobn¢. Pod vyhleddvacem jsou
umisténé zajezdy Last minute. Dalsi zalozky na webovych strankach se tykaji rezervace letenek
a vybéru destinaci, do kterych CA zprosttedkovava zajezdy. Posledni dvé zalozky se jmenuji
O néas a Kontakty. V zéloZce o nas jsou predstaveny vSechny zaméstnankyné agentury a jejich
specializace. Webové stanky firmy funguji tedy v ramci PR, ale i jako hlavni distribu¢ni kanal

na internetu.

Ziejm¢ nejvice vyuzivanou formou propagace na internetu je komunikace na Facebooku,
kde ma agentura zalozeny firemni profil. Agentura jej vyuziva ke komunikace se zakazniky a
propagaci agentury. Firemni profil nabizi oproti osobnimu profilu velké mnozstvi neplacenych
1 placenych néstrojt, které mohou firmy vyuzit pro zkvalitnéni jejich propagace a komunikace
se zakazniky. CA XY na Facebooku nepouziva placené reklamy. Hlavnim cilem agentury XY
na jejich Facebookové strance je komunikovat se zdkazniky a poskytovat aktualni informace o
jednotlivych nabidkach, zejména last minute zajezdech. Firemni profil spravuji pfimo
zaméstnanci agentury, ktefi zvetejiiuji ptispévky tykajici se nabidky zdjezdd. Zvetejiiovani
ptispévkil neni pravidelné, ale idi se aktualni nabidkou volnych zajezdi. Struktura pfispévku
se sklada ze tfech zakladnich atributii, které jsou stejné u kazdého prispévku — ndzev zéjezdu a
destinace, nazev potadajici cestovni kancelare, datum zajezdu, cena zajezdu a vyzva k navstéve
cestovni agentury. Informace jsou vzdy doplnéné o tematicky obrazek z dané destinace. Piiklad

ptispévku je uveden nize na Obrazku 19:
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Published by S - October 17 at 419 PM - @

Koupel v zazracném Mrtvém mofi s TIME TRAVEL
Nenechte si ujit navstévu Jordanska s jeho proslulym morem
-+ odlet 30. 10. 2018 (na 5 nebo & dni)

v’ S cenami iz od 16.988 Kiv”
Vice informaci vam radi poskytneme v nasi cestovni ageture

Obrazek 19 Prispévek na Facebooku CA XY
Zdroj [4]

Nasledujici data jsou uvedena ke dni 27.9.2018, kdy byla analyza provedena. K tomuto datu
m¢éla agentura na svém firemnim profilu 2156 sledujicich (,,followers*) a 2125 lidi dalo strance

vvvvvv

témto uzivatelim se zobrazuje obsah, ktery je na strance umistén.

PrestoZe je zvetfejiiovani piispévkil nepravidelné, méla by agentura vzdy myslet alespoil na
dobu nejvyssi aktivity svych sledujicich. Facebook nabizi tuto moznost v ramci analyz stanek.
Nasledujici Obrazek 20 zobrazuje ptiklad aktivity sledujicich v analyzovany den. Z grafu
vyplyva, Ze aktivita sledujicich stoupa od ptiblizné devaté hodiny ranni, béhem dne hodnota
mirné roste a nejvyssich hodnot dosahuje v devét hodin vecer. V tomto ¢asovém usek by tedy
méla agentura své piispevky zvetejiiovat, aby zajistila nejlepSi mozny dosah ptispevku.

Nejlepsiho zasahu by méla dosdhnout zhruba od paté hodiny odpoledne do devaté hodiny vecer.
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When Your Fans Are Online Post Types Top Posts from Pages You Watch

Data shown for a recent 1-week period. Times of day are shown in your computer's local timezone.

TIMES

Obrazek 20 Aktivita sledujicich
Zdroj [4]

Jak ji bylo zminéno, cestovni agentura nedba na pravidelné zvefejnovani piispévki, ale
stara se zejména o aktualnost nabidek. Hlavni néplni ptispévki jsou Last minute zajezdy. Nize
na Obrazku 21 je uvedeno, jak lidé na ptispévky reaguji. Uvedend tabulka ma n¢kolik sloupci.
Z prvniho sloupce ,,Published* Ize zjistit, kdy byl ptispévek zvetejnén. Kromé konkrétniho data
je uveden 1 konkrétni ¢as. Ve sloupci ,,Post” jsou uvedené nazvy piispévki a nasledujici
sloupec ,, Type* uvadi, zda se jedna o ptispévek typu odkazu, obrazku, videa ¢i pouhého statusu
(textového sdé€leni). Symbol globusu ve sloupci ,, Targeting® ukazuje, ze jsou ptispevky verejné

a dostupné pro vSechny, kdo na stranku ptijdou.

Nasledujici sloupce ,,Reach a ,,Engagement* jiZ vypovidaji o konkrétni vykonnosti stranky.
»Reach® je dan podilem mezi uZivateli, kteti byli zasaZeni organicky (bez placené reklamy), a
uzivateli, kteti byli zasaZeni placené (pfispévek se zobrazil formou placené reklamy). Jelikoz
agentura XY placenou reklamu nevyuziva, jsou vSichni uzivatelé zasazeni organicky. Jak je
z obrazku vidét, nejvyssi zasah vykazuje posledni ptispévek. U ného lze ve sloupci ,,Published*
zjistit, ze byl zvefejnén v 18:34 hodin. Tento ¢as zapada do doby, kdy jsou sledujici nejvice
aktivni a potvrzuje, ze je dulezité tento faktor sledovat. Stejné tak v nasledujicim sloupci
»Engagement vykazuje nejvyssi hodnoty posledni ptispévek. ,,Engagement* analyzuje pocty
proklik® na ptispévky a reakce uZivatelll (komentare, sdileni). Posledni sloupec je ,,Promote®,

ktery agentura nema funkéni, jelikoZ za reklamu na Facebooku neplati.
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Obrazek 21 Piispévky na Facebooku a reakce na né
Zdroj [4]

Dalsi zajimavou funkcionalitou stranek na Facebooku je moznost hodnocenti, které vychazi
Z poctu hvézdicek, které uzivatel konkrétni strance (podniku) udéli. Na vybér je 0 az 5
hvézdicek, kde 5 hvézdicek je maximum a znamena to, Ze uzivatel danou firmu doporucuje.

Hodnoceni CA XY je v soucasné dobé 5 z 5 hvézdicek.
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7 MARKETINGOVE SETRENI

V ramci zpracovani analytické Casti diplomové prace bylo uskuteénéno marketingové
Setfeni. Jednalo se o kvantitativni Setfeni, pro které bylo tfeba posbirat vétsi mnozstvi dat.
Zvolenou metodou bylo dotaznikového Setieni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ptinést dalsi
uzitetné informace o zakaznicich cestovniho ruchu a jejich preferencich, které by cestovni

agentufe XY pomohly s vylepSenim marketingovych aktivit a samotnym fungovanim.

7.1 Popis dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvofen v elektronické i papirové podobé a k nahlédnuti je Vv pfilohach
Vv zavéru prace. Distribuce a sbér dat probihal na internetu i osobné béhem listopadu 2018 a
celkové na né&j odpovédélo 153 respondentd, z toho 25 respondentt odpovédélo na dotaznik

V papirové podobg.

Jako zéakladni soubor $etfeni byli zvoleni lidé ze Stiedoceského kraje, ve kterém ma CA XY
své sidlo, a zaroven lidé star$i 18 let. Lidé star$i 18 let mohou zajezdy, které jsou hlavnim

zprostiedkovavanym produktem CA XY, sami zakoupit.

V dotazniku bylo polozeno celkem 13 otadzek, z nichz nékteré obsahovaly podotazky.
Otazky byly uzaviené s moznosti vybéru jedné ¢i maximalné tfech odpovédi. Ve vétSine€ otazek
byla i moznost vlastni odpovédi, aby byla zajis§téna co nejmensi zkreslenost vysledki
dotaznikového Setieni. Na konci formulare méli respondenti moznost napsat svij komentaf a

vlastni nazory k tématu.
Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ nasledujicich hypotéz:
1. Nejoblibenéjsi destinaci je Egypt.
2. Nejcastéji nakupuji u CA/CK rodiny s détmi (bez rozdilu online ¢i offline).
3. Nejcaste&ji lidé u CA objednavaji zéjezdy.
4. Lidé preferuji odlet &i odjezd z Ceské republiky.
5. Nejdulezitéjsi pro zdkazniky je doporuceni a reference.
6. Lidé preferuji nakup zéajezdi online.
7. Nejvyuzivangjsim vyhledavacem na internetu je Google.

8. Lidé nevyuzivaji Facebook k vyhledavani sluzeb cestovniho ruchu.
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7.2 Zpracovani dotaznikového Setfeni

Prvnim krokem byla charakteristika zdkladniho souboru. JiZ bylo feceno, Ze jako zakladni
soubor byli zvoleni obyvatelé Stiedoceského kraje (bez hlavniho mésta Prahy), ktefi jsou starsi
18 let. Na zakladé informaci CSU z roku 2017 bylo zjisténo, Ze ve Stiedoeském kraji Zilo
1 079 334 obyvatel ve véku nad 18 let.

Vyzkumnym souborem bylo v tomto Setfeni 125 respondentt, kteti odpovédé€li na dotaznik.
Stejné jako u zékladniho souboru se jednalo o respondenty ve véku nad 18 let, ktefi jsou
obyvateli Stiedoceského kraje. Pomér poctu obyvatel v zakladnim souboru (1 079 334) a poctu
obyvatel ve vyzkumném souboru (125) je 0,0116 %.

Na nésledujicim Obrazku 22 je zobrazeno genderové rozloZeni respondentil. JiZ na prvni
pohled je zfejmé, Ze skupina Zen ptfevladd nad skupinou muzi témét o tfi Ctvrtiny.

V absolutnich hodnotach se jedné o 86 zen a 39 muzi.

Pohlavi

= Muz

= /ena

Obrazek 22 Pohlavi respondentil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim dualezitym aspektem je ve€kové rozlozeni respondentt, které je zobrazeno nize na
Obrazku 23. Nejvétsi procentudlni zastoupeni ma vékova skupina 27 — 39 let, nasledovana
skupinami 18 — 26 let a 40 — 51 let. Zbylé dvé skupiny bohuzel zastoupeny mensim poctem
respondenttl, jednalo se o skupiny ve véku 52 — 64 let a 65 let a vice.
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Vék

5o, m 18- 26 let

®27-39 let

<\_6% 40 -51 let
52- 64 let

m 65 let a vice

Obrazek 23 Vekové rozlozeni respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

S pfedchozim Obrazkem 23 souvisi Obrazek 24, ktery zobrazuje ekonomickou aktivitu
respondentl. S ohledem na vékové skupiny se jiz dopiedu dalo predpokladat, ze bude nejvice
zastoupena skupina zaméstnanych (60 % respondentil). Druhou nejrozsitenéjsi skupinou jsou
studenti (16 %). Nasleduje skupina OSVC (8 %), lidé na mateiské dovolené (7 %) a

dichodci (7 %). Nejmensi skupinou jsou nezaméstnani (2 %).

Povolani

= Student

= Zameéstnany

= Nezaméstnany
Rodicovska dovolena

= OSVC

= Duchodce

Obrazek 24 Povolani respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni hypotéza smétovala k otazce nejoblibenéjsi destinace. V této otdzce mohli respondenti

vybirat z ptedpfipravenych odpovédi ¢i pfipsat svoji vlastni. Maximalné mohli oznadit
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3 odpovedi. Odpovedi respondentl byly zpracovavany za pomoci funkei v MS Excel. Nejprve
bylo nutné oddélit odpovédi respondenti do tfech sloupeckl, protoze se v odpovédnim
formulari sefadily do jednoho fadku a byly odd€lené c¢arkou. Nasledovala ru¢ni tprava nazva
jednotlivych destinaci do stejné podoby, aby bylo snaz$i je zpracovat za pomoci funkci
MS Excel. Poté byla vytvorena tabulka, kde v prvnim sloupci byly vypsané v§echny destinace
a do druhého sloupce bylo dopocitano, kolik respondentli danou destinaci zminilo. Ve
vysledcich se objevilo vice nez 30 raznych destinaci, nicméné nékteré byly zminény pouze
v fadech jednotek. Ze vSech uvedenych destinaci bylo proto vybrano 8 nejoblibenégjsich, které
byly uvedeny vice nez 10 respondenty. Nejéast&ji byla zminéna Ceska republika a to od
62 respondenttl. Nasledovala Italie (27 respondentt), Spanélsko (22 respondentil), Egypt
(21 respondenttt); Chorvatsko (18 respondentti), Thajsko (16 respondentli), Slovensko a

Indonésie (ob¢ destinace 13 respondenti).

Nejoblibenéjsi destinace

Egypt
Chorvatsko
Indonésie

Thajsko
Spanélsko

Nazvy destinaci

Italie

Slovensko

Ceska republika

10 20 30 40 50 60 70
Pocty respondentt

o

Obrazek 25 Nejoblibengjsi destinace

Zdroj: Viastni zpracovani

Podle zaméstnankyné CA XY je nejoblibenéjsi destinaci Egypt. Podle odpovédi
respondentl jsou pfed Egyptem, pokud pocitame pouze zahrani¢ni destinace, jeSté Itilie a
Spanélsko. Nicméné s téméf poloviénim naskokem je podle respondentti nejoblibengjsi

destinace Ceska republika.

Nasledujici obrazek a tabulka se tykaji druhé hypotézy, ktera fika, ze nejcastéji u CA/CK

nakupuji rodiny ¢i jednotlivei s détmi. Hypotéza byla stanovena na zaklad€ tvrzeni
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zaméstnankyné cestovni agentury. Na Obrazku 26 jsou uvedeny pocty respondentti podle toho,
s kym jezdi nejcastéji na dovolenou. Nejprve byli odfiltrovani respondenti, ktefi zdjezdy vitbec
nenakupuji. Nasledné byla pouzita data pouze o respondentech, kteti nakupuji zajezdy online u
CA/CK nebo na pobocce CA/CK. Zamérné bylo zvoleno CA/CK, protoze autorka
predpokladala, ze respondenti nebudou rozeznavat CK a CA (piestoze byly pojmy vysvétleny).
Tento fakt se potvrdil u pozdéji zminéné otazky. Z obrazku je patrné, ze lidé, kteti nakupuji

zajezdy u CK/CA, jezdi nejcastéji na dovolenou s rodinou.

S kym nejcastéji respondeti jezdi na dovolenou

s kamaradem/kamaradkou

s jinym rodinnym piislusnikem

s rodinou (déti a partner/ déti bez
partnera)

S pamlerem.-"pa1T11e1'l{011

sam/sama [

0 5 10 15 20 25 30
Pocty respondenta

Obrazek 26 S kym jezdi nej¢astéji respondenti na dovolenou

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Tabulce 13 je uvedeno veékové rozlozeni respondentt, ktefi nakupuji zajezdy u CA/CK a
zaroven jezdi na dovolenou s rodinou. Na dovolenou s rodinou jezdi z vyzkumného vzorku

pouze lidé ze tii vékovych skupin. Nejrozsitenéjsi skupinou je ve€kova kategorie 40 — 51 let.

Tabulka 13 Vékové rozlozeni respondentt, ktefi jezdi na dovolenou s rodinou

Vék Pocet respondentii
18 - 26 let 4
27 - 39 let 7
40 - 51 let 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti hypotéza byla zamétfena na produkty, které cestovni agentury zprostredkovavaji a které
zakaznici nejvice nakupuji. Nejzadané€jsim produktem CK a CA jsou jednoznacné zajezdy. Jak

jiz bylo vySe zminéno, respondenti (i pies vysvétleni rozdilu mezi CA a CK) bohuzel tato dveé
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zafizeni nerozeznéavali. Nepochopeni pojmii bylo zjisténo z podotazky, ktera se ptala na
konkrétni ndzev CA, kterou respondenti pfi nakupu vyuzili. Respondenti velice casto
odpovidali ndzvy cestovnich kancelati jako Exim Tours ¢i Fisher. Ze zminéné podotazky je i
pfesto mozné zjistit potencialni konkurenty CA XY. Nejcastéji respondenti uvadéli CA Invia
(18 respondenttl), kterd se zamétuje zejména na prodej online. Dalsi uvedenou byla CA AB (3
respondenti), ktera méa pobocku pouze ve stejném mésté jako CA XY, proto neni ndzev uveden.
Jednou byla uvedenai CA XY. Zbytek respondentii odpovédél nazev cestovni kancelare, nechal

policko volné nebo zvolil moznost, Ze si ndzev nepamatuje.

CA XY se zabyva zprostfedkovavanim zdjezda zahrani¢nich cestovnich kancelafi, které se
poji s odjezdem/odletem mimo CR. Cilem &tvrté hypotézy bylo zjistit, jaky je postoj
respondentl k odjezdiim/odletiim ze zahranici. Z nasledujiciho Obrazku 27 jsou vyznacené tfi
mozné odpovédi respondentl. Moznost ano vybralo 30 respondenti a moZnost ne
26 respondenttl. Pro vétSinu respondentti (69) zalezi na konkrétnim misté odjezdu. Z této otazky
1ze nicméné usoudit, ze lidé se takové moznosti piimo nebrani. Z téchto zavért tedy nelze

podpofit hypotézu, Ze lidé preferuji odjezd/odlet na vybrany zajezd z CR.

Zajezd s odjezdem ze zahranici?

= Ano

m Zalezi na konkrétnim
mesté odjezdu/odletu

= Ne

Obrazek 27 Zajezd s odjezdem ze zahranici

Zdroj: Vlastni zpracovani

dlouhodoby vztah. K vytvofeni takového vztahu je tfeba znat pozadavky a ptani zakazniki.
V piipadé CA XY, kde jsou nejprodavanéjsim produktem zajezdy, je dulezité védet, podle ¢eho

si zakaznici zajezdy vybiraji. Respondenti z vyzkumného souboru méli moznost vybrat tii
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(76 respondentti), nasledovala kvalita sluzeb (67 respondentit), reference ostatnich zakaznikt
(55 respondentil) a konkrétni destinace (51 respondentti). Ostatni atributy se objevovaly

vyrazné méng. Jeden z respondentti uvedl i vlastni moznost odpovédi, fotky z rezortu.

Vybér zajezdu

Fotky z rezortu

Destinace

Nabidka sluzeb

Kvalita sluzeb

Cena

Reference ostatnich zakaznikt
Doporuceni od znamych

Vlastni zkusenost

o
—
o
3]
o

30 40 50 60 70 80
Pocty respondentit

Obrazek 28 Atributy ovlivilujici vybér zdjezdu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sesta hypotéza se zabyvala zptisobem, jakym lidé nakupuiji zajezdy. Tvrdi, Ze lidé preferuji
nakup zajezdl online. K nalezeni vysledkl byli nejprve odfiltrovani respondenti, kteti uvedli,
Zze nepouzivaji internet (jejich odpovédi byly ziskané v papirové podob€) a nasledné
respondenti, ktefi zajezdy nenakupuji. Celkem tedy 62 respondentii z vyzkumného souboru
odpovédélo, ze nakupuje zajezdy a zaroven pouziva internet. V nasledujici tabulce jsou
rozdéleni respondenti do dvou skupin. Prvni skupina nakupuje zajezdy online (33 respondentil)

a druhé skupina nakupuje zdjezdy na pobocce CA/CK (29 respondentit).

Tabulka 14 Nakup zajezdu

Nakup zajezdii Pocet respondentii
Online 33
Na pobocce 29

Zdroj: Viastni zpracovani

Pocty respondenti jsou pomérné vyrovnané, proto byla v ramci této hypotézy zkoumana
jeste nasledujici skute¢nost. Podotazka k preferencim nakupu se respondentt ptala, zda si pred
nakupem na pobocce vyhledavaji informace o zdjezdech na internetu. Nasledujici tabulka
pracuje s poctem 29 respondentt, kteti uvedli, Ze nakupuji zajezdy na pobocce CA/CK a

zaroven pouzivaji internet. Respondenti jsou v Tabulce 15 rozd¢leni do dvou skupin. Skupina
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respondenttl, kterd odpovédéla ano (24 respondenttl), vyhleddva informace o zajezdech pred
nakupem na internetu. Druhd skupina informace nevyhledava (5 respondenttl). Na zaklade
téchto informaci nelze podpofit ¢i zamitnout hypotézu, kterd tvrdi, Ze lidé preferuji nakup
online. Nicméné lze tvrdit, Ze internet a vyhleddvani informaci o zdjezdech muze ovlivnit

zékaznikovo rozhodnuti.

Tabulka 15 Vyhledavani informaci na internetu

Vyhledavaji informace na internetu Pocet respondentii
Ano 24

Ne 5
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedmé hypotéza vedla k otazce, kterd se respondentll ptala na jejich nejpouzivané;si
internetovy vyhledava¢. Zamémé byl respondentim nabidnut vybér pouze tii odpovédi:
Google, Seznam, jiny. Divodem je vytvareni internetovych reklamnich kampani, které jsou
nejCastéji vytvareny a analyzovany v Google Analytics (Google) nebo SKIik.cz (Seznam).
Prvnim krokem bylo odfiltrovani respondenti, ktefi internet nepouzivaji. Nasledujici graf na
Obréazku 29 zobrazuje odpovédi 121 respondenti. Nejvice respondentl (88) odpovédélo, ze
nejCastéji vyuzivaji vyhledava¢ Google. Vyhleddva¢ Seznam pouziva pfiblizn¢ ctvrtina

respondentti (29). Zbytek respondenttli (4) vyuzivaji jiné internetové vyhledavace.

.

Nejpouzivanéjsi internetovy vyhledavac

3%

m Google
= Seznam

Jiny

v

Obrazek 29 Nejpouzivanéjsi internetovy vyhledavac

Zdroj: Viastni zpracovani

Posledni hypotéza smétovala k otazce, zda respondenti vyuzivaji Facebook k vyhledavani

¢i sledovani nabidek zajezdl. Nejprve doslo opét k odfiltrovani respondentt, kteti nepouzivaji
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internet a kteti nemaji Facebook. Celkem tedy zbylo 102 respondentt, kteti Facebook ucet maji.
Pfesné tfi ¢tvrtiny respondentd (76) odpovédelo, ze nabidky na Facebooku nesleduje. Zbyla
ttetina respondentll (26) odpovédéla, Ze na Facebooku zdjezdy sleduje. Respondenti, ktefi
uvedli, Ze sleduji nabidky na Facebooku, odpovidali na podotizku o konkrétnich
facebookovych strankach. Nejcastéjsi odpovédi bylo sledovani stranek CK a CA (14). Ostatni
respondenti uvedli, ze sleduji spise dil¢i sluzby cestovniho ruchu (hotely, letenky apod.) viz
Obrazek 30.

Nabidky zajezdu na Facebooku

m Sleduji
= Nesleduji

Obrazek 30 Sledovani nabidek zajezda na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Na pocatku dotaznikového Setieni bylo vysloveno osm hypotéz, z nichz sedm bylo
zhodnoceno. Tteti hypotéza bohuzel nemohla byt zhodnocena, jelikoZz respondenti nerozliSovali
dvé rtizna zafizeni cestovniho ruchu — cestovni agentury a cestovni kancelafe. Z ostatnich
hypotéz lze ziskat velice zajimavé informace, které mohou CA XY pomoci s nastavenim jejich
marketingovych aktivit. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace o zdkaznicich, ktefi
nakupuji produkty ptes zafizeni cestovniho ruchu (CA a CK), a také o preferencich zakaznikd
pii nakupu produktd cestovniho ruchu (zejména zajezdu). V kapitole 9 1ze nalézt konkrétni

doporuceni pro CA XY, kterd vychazi prave z informaci ziskanych v dotaznikovém Setteni.
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8 SWOT ANALYZA CESTOVNIi AGENTURY XY

Posledni analytickd kapitola této prace je vénovana SWOT analyze, kterd vychazi

z predchozich analyz a dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou shrnuty do tradi¢ni tabulky

SWOT analyzy viz Tabulka 16.

Tabulka 16 SWOT analyza CA XY

Silné stranky

Slabé stranky

- Kvalifikovany a staly personal

- Pét let fungovani agentury

- Dlouhodoba spoluprace a partnerstvi
s nékterymi CK

- Spolehlivi dodavatelé

Pouze pét let praxe v dob¢ ristu
ekonomiky

Databéaze stavajicich zakaznika
Analyza dat z Facebooku

Nevyuzité moznosti webovych

- Siroka nabidka zprosttedkovavanych stranek
zéjezda Jedna pobocka
- Velké mnozstvi dalSich
zprosttedkovavanych produkti
Piilezitosti Hrozby

- Nové technologie

- Stéle se rozristajici odvétvi

- Stéle se zvySujici poptavka po sluzbach
cestovniho ruchu

- Politickd podpora cestovniho ruchu

- Zvysujici se pocet obyvatel

- Klesajici ménovy kurz CZK/EUR

- Webova prezentace firmy

- Moznosti internetové reklamy

Ekonomicka krize

Starnuti obyvatelstva

Terorismus

Ekologicka situace v destinacich
Nov¢ trendy (cestovani na vlastni
pest)

Nova konkurence

Konkurence na internetu

Implementace novych technologii
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8.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii jednoznac¢né kvalifikovany personal, ktery ma stabilni
zaklad. Dvé zaméstnankyné agentury jsou v podniku zaméstnany jiz od jejiho pocatku. Tento

fakt se poji i s tim, ze CA XY se na trhu spésné pohybuje jiz pét let.

Velkou vyhodou CA XY jsou dobré a dlouhodobé vztahy snékterymi cestovnimi
kancelafemi, jejichz produkty CA XY pieprodava. Pod tuto silnou stranku Ize zahrnout
naptiklad partnerstvi s némeckou CK Neckermann, s niz md CA XY navazané kontakty
V podstaté od zacatku jejiho fungovani. Diky CK Neckermann ziskdva agentura nejriiznéjsi
Skoleni pro své zaméstnance, propagacni materidly, zastitu a pochopitelné¢ produkty ke
zprostiedkovavani. Své dodavatele povazuje CA XY za spolehlivé, coZ 1ze opét povazovat za
silnou stranku podniku. Agentura se tak nemusi potykat s problémy se zdjezdy a jejich dodanim.
Jelikoz je cilem agentury uspokojeni pfani a pozadavki co nejvéts§iho poctu zakaznikl

poptavajicich zajezdy, dba agentura na Siroké moznosti zéjezdul a cilovych destinaci.

8.2 Slabé stranky

Agentura XY funguje na trhu od roku 2015 a je rostoucim podnikem, ktery v nejblizs$i dobé
hodla expandovat do dal§itho mésta. Zajem zakaznikl o zprostfedkovavané produkty roste,
nicméné je tfeba brat v tvahu fakt, Ze se za poslednich pét let nachdzi ¢eskd ekonomika
V obdobi expanze. Analytici tvrdi, Zze béhem dvou let nastane ekonomicky pokles a nasledné
muze piijit i ekonomicka krize. Agentura XY ma zkuSenosti s fungovanim pouze v dob¢
ekonomického ristu a je proto nutné, aby se pfipravila na moznost sniZzeni poctu zédkazniki

praveé z ekonomickych divodu.

Ptestoze si agentura vede svou databazi stavajicich zdkazniki, podle rozhovoru udajné dat
piili§ nevyuziva. Mohla by tedy téchto dat jesté 1épe vyuzit a vylepsit tak napiiklad své
marketingové aktivity. Pomoci ziskanych dat 1ze 1épe zacilit marketingové aktivity podle véku
zakaznikd, zplsobu jejich ndkupu, preferenci apod.

Agentura XY se zamé&fuje zejména na prodej pfimo na pobocce a skutecné je vétsina prodeju
uskutecnéna pfimo tam. Nicméné S vyvojem technologii a zvysujici se tendence nakupti online
je tfeba vyuzit i moznosti webovych stranek, a to jednak jako komunikaéniho kanalu a jednak

jako distribu¢niho kanalu.
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Stejné tak jako s lepSim vyuzitim databaze zdkaznikli by méla agentura zacit pracovat i
s daty na Facebooku, kde nabizi zprosttedkovavané zéjezdy a komunikuje se svymi zakazniky.

Konkrétné se to tyka napiiklad doby zvetejiiovani prispevki.

Agentura XY ma v soucasné dobé pouze jednu pobocku, ale v blizké budoucnosti bude
otevirat novou poboc¢ku v dal§im mésté. Stale se ovSem jedna pouze o dvé mista, a tedy

omezenou distribuéni sit’.

8.3 Prilezitosti

Cestovni ruch je jednim z nejvice se rozsitujicich odvétvi a poptavka po sluzbach cestovniho
ruchu se stale zvysuje. Pro cestovni agenturu to znamena piilezitost v podob¢ ristu, at’ uz co

do poctu zaméstnancti, prodavanych zéjezdua ¢i dalSich pobocek.

V ramci zlepSovani sluzeb je pro podnik jisté velkou pitilezitosti vyvoj novych technologii
a internetu. Agentura se muze naptiklad dale rozvijet v prodejich pies internet nebo naptiklad

zacit s novymi formami reklamy na internetu.

Cestovni ruch v CR je z politické strany podporovan na narodni i nadnarodni trovni.
Diikazem toho je napiiklad Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR nebo Marketingova

koncepce cestovniho ruchu.

Pozitivni vliv bude mit na cestovni ruch i fakt, Ze se zvySuje pocet obyvatel. Prestoze
obyvatelstvo starne, piirustek obyvatel se za poslednich pét let udrzuje spise v pozitivnich

hodnotach a s rostouci tendenci.

Klesajici ménovy kurz CZK/EUR neovlivni pfimo aktivity agentury, nicméné muze ovlivnit
rozhodnuti zakaznikl o koupi zajezdu. V ptipad¢ nizsiho kurzu se zdkaznikim snizi naklady

spojené s vyménnou zahrani¢ni mény a sumy utracené v zahranici.

Piestoze agentura vyuziva moznost webovych stranek, mohla bych na nich vice zapracovat
a vyuzit potencial, ktery nabizi. Tato ptilezitost se poji i s internetovou reklamou, kterou firma

dosud nevyuziva, ale mohla by ji zaclenit (PPC reklama).

8.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbou obecné je jisté ekonomicky pokles a moznost ekonomické krize, kterou
analytici uvazuji. Za poslednich let se ekonomika CR nachazela Vv pozitivnim obdobi ristu.

CA XY zacala fungovat pravé béhem tohoto obdobi, proto je moznou hrozbou ptichod krize.
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Piestoze piirtistek obyvatel roste, obyvatelstvo CR starne. Pokud by tendence starnuti

pokracovala, jednalo by se o negativni jev pro cestovni ruch.

Globalnim problémem je terorismus, ktery ovlivituje déni ve svété 1 cestovni ruch. Podle
slov zaméstnankyné agentury napiiklad klesl zajem o dovolené v Tunisku po tom, co

Vv nékterych resortech doslo k teroristickym ttoktm.

Ekologicka situace v destinacich jisté ovliviiuje rozhodnuti zédkaznikti o vybéru cilové
destinace a koupi zajezdu. Nikdo nechce travit dovolenou v zanefadéné oblasti. V tomto
piipadé se jedna opét o globalni problém tykajici se vSech statli a zatizeni cestovniho ruchu po

celém svéte.

Zejména mezi mladymi lidmi se stale vice rozmaha trend cestovani na vlastni pést. Lidé tak
nevyuzivaji cestovnich kanceldii a agentur, ale zajiStuji si cesty sami. Agentura ovSem
zprostiedkovava i rezervace a koupi samotnych letenek, tudiz by v budoucnu mohla zvazit vice

aktivit, které souvisi s cestovanim na vlastni pést.

Novi konkurenti jsou hrozba pro kazdy podnik. CA XY ma na svém lokéalnim trhu nékolik
konkurenti, jimiZ jsou cestovni kancelafe. Cestovni agentury, které CA XY povaZuje za své
konkurenty jsou CA Invia a CA Globustour. OvSem tyto dvé agentury se soustfedi na prodej
zajezdu online. S ohledem na rozvoj novych technologii a internetu by mohli byt silni
konkurenti v online prodejich hrozbou. Stejné tak je hrozbou vstup novych cestovnich agentur

na trh, jelikoZ lokalni trh, kde CA XY plisobi.

Jistou hrozbou pro agenturu by mohla byt implementace novych technologii, které vyZzaduji
odborné IT znalosti. V tomto ptipadé je feSenim outsourcing sluzeb, které agentura bude

pottebovat.
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9 DOPORUCENI PODNIKU

Tato kapitola je vénovana ohodnoceni a zejména doporuc¢enim Cestovni agentuie XY
Vv oblasti marketingovych aktivit. Veskerd doporuceni vychazi z predchozich analyz a

marketingového Setieni.

9.1 Doporuceni tykajici se prostiedi CA XY

Prvni ¢ast doporuceni je vénovana konkrétné prostiedi (mikroprostiedi a makroprostredi)

cestovni agentury, které ovliviluje jeji fungovani.

V oblasti mikroprostiedi podniku ma agentura velkou vyhodu z pohledu dlouhodobych
spolupraci se spolehlivymi dodavateli. Z pohledu zakazniki se agentura potyka s nartistem, coz
lze opét oznalit za velmi pozitivni. Problémem pro agenturu by v budoucnu mohly byt
substituty, které jsou vznikaji diky novym trendim v cestovani (cestovani na vlastni pést).
Cestovani na vlastni pést bylo n€kolikrat zminéno ve vysledcich dotaznikového Setteni a je
velkym trendem zejména mezi mladymi lidmi. Lidé si sluzby cestovniho ruchu objednavaji
samostatné, ptimo u poskytovatele ¢i v soukromé sféte (ubytovani AirBnB apod.). CA XY jiz
nabizi moznost koupi pouze letenek. V této aktivité bych doporucila pokracovat a sluzby
pfipadné rozsifit. Déle by agentura mohla zacit nabizet samostatné ubytovani a komunikovat
pfimo s ubytovacimi zafizenimi v tuzemsku i zahrani¢i. Dal§i doporuceni v oblasti
mikroprostiedi se tykd konkurentii. Na lokdlnim trhu ma agentura konkurenty zejména
Vv podobé cestovnich kancelafi. Zde bych doporucila zajistit zejména komunikaci
S potencialnimi i stavajicimi zakazniky (na Facebooku, ptes webové stranky, dal$imi formami
reklam viz dal§i doporuceni niZe) a zajisténi jejich absolutni spokojenosti. Tedy zejména setrvat
u profesionalniho jednani, spoluprace se spolehlivymi dodavateli (pfedchazet problémim ci
reklamacim z4jezda) a zajiSténi dostupnosti pozadovanych produkti (moZnost provést vlastni
Setfeni, které by nebylo anonymizované a zjistit konkrétni preference zakaznikl). Dalsi typ
konkurentl se pohybuje v offline a zeyména online prostiedi. Jedna se konkrétn¢ o dvé cestovni
agentury, které maji sidlo ve stejném mésté a zaroven se soustfedi na prodej online. V ramci
provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentli vyuzila sluzeb CA
Invia a nakoupila u ni z4jezd online. V tomto ptipadé bych doporucila vySperkovani webovych
stranek a snahu ziskat nové zdkazniky 1 mimo region. MoZnym zplsobem je napiiklad PPC

reklama, kterd bude zminéna pozd¢ji u doporuceni k marketingovému mixu.
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Druha ¢ast doporuceni vychazi z analyzy makroprostiedi podniku. Jednou z hrozeb pro
agenturu by mohl byt ocekdvany ekonomicky pokles a moznost ekonomické krize, kterou
analytici oCekavaji v nasledujicich dvou letech. Ekonomickou krizi vétSinou podniky fesi
snizovanim mzdy zaméstnanct ¢i propousténim. M¢ doporuceni je, nepropoustét a nesnizovat
mzdy, protoze spokojeni a loajalni zaméstnanci jsou dulezitym faktorem pro spokojenost
zakaznik. Jelikoz mé agentura dvé zaméstnankyné na plny pracovni Givazek a ostatni pracuji
na zakladé dohody o pracovni ¢innosti ¢i dohody o provedeni prace, méla by agentura postupné
zaCit uvazovat o tom, ze dohody déle neprodlouzi, a tak se pfipravit na moznou nastavajici krizi.

V zasad¢ tak nikoho nepropusti, pouze nechd podle pravnich ptedpisi dobéhnout uzaviené
dohody.

9.2 Doporuceni k marketingovému mixu CA XY

Nasledujici doporuceni se tykaji pfimo marketingového mixu cestovni agentury a jsou

postupné rozebrany.

Vlastnim produktem agentury jsou zprosttedkovatelské sluzby produkti cestovniho ruchu
(zejména zajezdlr). Podle rozhovoru se zaméstnankyni bylo zjiSténo, Ze nejoblibenéjsi destinaci
je Egypt. Nicmén¢ v dotaznikovém Setfeni uvadéli 1lidé jako nejoblibenéjsi cilové destinace i
CR, Italii nebo Spanélsko. V tomto piipadé bych doporu¢ila zhodnotit strukturu
zprostitedkovavanych zdjezdi a piipadné provést vlastni neanonymizované marketingové
Setfeni, kde by se prokdzali skute¢né preference zdkaznikli. Agentura také spolupracuje se
zahraniénimi cestovnimi kancelafemi, které nabizi odjezdy ¢&i odlety z mést mimo CR. Podle
odpovédi respondentii v dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, Ze se lidé odjezdu ze zahranici
nebrani, nicméné zaleZi na konkrétnim misté. Zde bych opét doporucila provést vlastni
neanonymizované Setfeni a zjistit skutecné preference zékaznikli a podle toho piipadné
ptizptsobit nabidku. Vlastni zprostiedkovatelské sluzby jsou zakazniky na Facebooku

hodnoceny velice kladn¢, tudiz je tieba tuto troven udrzet a stale zlepSovat.

Cenu produktu nemuze cestovni agentura nijak ovlivnit. Za své sluzby dostava penize
V podobé¢ provize od cestovnich kancelafi. Pasivné ovSem muze snizit cenu zdjezdu kvalitou

svych sluzeb, které maji v soucasné dob& tispéch.

V oblasti distribuce mé agentura dobry zéklad na svém lokalnim trhu a v prodeji na pobocce.
Do budoucna by ovSsem bylo vhodné zapracovat na distribuci ptes internet a prildkat vétsi

mnozstvi zakaznik na webové stranky. Jednou z moznosti je PPC reklama, ktera bude déle
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zminéna v marketingové komunikaci. Dal§i moZnosti je inzerovani produkti na Instagramu,

ktery mé v soucasné dobé velky uspéch.

V oblasti marketingové komunikace bych doporucila rozsifit zejména komunikaci online.
Nicméné prvni doporuceni se tyka vyuziti sponzoringu. Agentura kazdy rok sponzoruje
maturitni plesy ¢i jiné tematické plesy. Na plesech byva ¢asto promitano video, které je pozdéji
umisténo na Youtube. V tomto ptipad¢ by se mohla agentura domluvit s tviirci a logo by mohla
byt umisténo ptimo ve videu ¢i by mohla byt napsana zminka o cestovni agentuie v popisku
videa. Dale agentura vyuziva reklamu ve form¢ polept autobust, kterou hodnotim jako velice
pozitivni a vhodnou. Dalsi doporuceni smétuji ptimo k online reklamém. Jiz byla avizovéana
forma reklamy PPC, kterou agentura dosud nevyuziva. Jedna se o formu reklamy, kdy zadavatel
plati pouze v pfipadé, ze na reklamu (webové stranky) ncékdo klikne. Tato reklama je
povazovana za jednu z nejucinngjSich a nejefektivnéjsich forem reklamy na internetu. Tvorbu
PPC reklamy a reklamnich kampani se zabyvaji specializované agentury, které dokazi nastavit
feSeni pfimo na miru agentury. Cena takové reklamy je velice individualni, tudiz je tfeba oslovit
konkrétni marketingovou agenturu. Na webovych strankdch marketingové agentury se sidlem
ve stejném mésté jako CA XY byla nalezena cena od 5 000 K¢.

Dalsim doporucenim je vylepSeni webovych stranek a vyuziti jejich potencialu. V prvni fadé
doporucuji jiz zminénou PPC reklamu, kterd by méla zajistit vysSi proudéni zakaznikd na
stranky. Aby byla ovS§em udrZzena pozornost zdkazniki, je tfeba mit na strankéach zajimavy a
prehledny obsah. Prvnim doporu¢enim je moznost vytvoreni nové sekce s obrazky z destinaci.
Tento napad vznikl na zéklad¢ odpovédi z dotaznikového Setfeni, kdy respondent odpoveédel,
ze si rad prohlizZi fotky pfed vybérem zdjezdu. Majitelka 1 zaméstnankyné firmy jezdi Casto do
destinaci, které sami nabizeji, tudiZ 1ze vyuzit vlastnich fotek. Stejnych fotek lze vyuzit na
Instagramu, ktery bude zminén niZe. Dal$i moZnosti jsou videa ¢i virtudlni realita, kterd je
Vv soucasné dobé jednim z novych trendl v marketingu. Vyuziti virtudlni reality je ovSem pro

malou firmu pomérné naro¢né feSeni (po strance implementace 1 strance financi), proto bych

navrhovala zvazit prezentaci destinaci pomoci videi a zejména fotografii.

Dale by mohla agentura vylepsit své stranky pomoci dalSiho marketingového trendu, kterym
jsou chatboti. Chatbot je uméla inteligence, kterd zajistuje online komunikaci se zdkazniky,
ktefi ptichazi na web a hledaji radu. Chatboti jsou opét pomérné¢ drahou zalezitosti a cena se
1181 podle poZadavkl kazdého podniku. Chatbot mize podle rozhovoru s odbornikem zacinat
od 5000 K¢, kde se jedna o zakladniho chatbota. Pokud se jedné o chatbota upraveného piimo

na miru, cena se pohybuje az v fadech statisicii korun. Agentura by mohla zvazit zkousku
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zakladni verze chatbota, ovSem az poté, co kompletné pfipravi své webové stranky a zajisti

velky pohyb zakaznikl (napf. pomoci zminéné PPC reklamy).

Dalsi moznosti pro vylepSeni webovych stranek by mohla byt sekce pro komentafe a
recenze. Reference od ostatnich zakaznikli jsou totiz podle dotaznikového Setfeni jednim
z hlavnich faktort, ktery ovliviiuje vybér zajezdu. Mohlo by se jednat o formu blogu, kde by
lidé mohli pfispivat svymi zkuSenostmi a ostatni by je mohli komentovat ¢i ptfidavat vlastni
recenze. Tato moznost by zajistila jistou transparentnost sluzeb, ktera je v soucasné dob¢ velmi

ocenovana.

Agentura Vv soucasné¢ dobé vyuzivd moznosti komunikace a inzerovani produkti na
Facebooku. Na Facebooku mé vytvotfen firemni ucet, ovSem nevyuziva placené verze reklamy.
Jelikoz bylo v dotaznikovém Setieni zjisténo, Ze 75 % nabidky na Facebooku nesleduje, nema
smysl zavadét placenou reklamu. Nicméné je mozné 1épe vyuzit souasné moznosti Facebooku.
Naptiklad by méla agentura sledovat data, kterd jim Facebook ve verzi zdarma nabizi. Data
tykajici se aktivity sledujicich jsou velice dilezita. V dob¢, kdy je aktivnich nejvice sledujicich,
by totiz méla agentura zvetejiiovat prispévky, aby zasahla co nejvice potencidlnich zdkaznikd.
Podle analyzy dat z Facebooku se jednd vétSinou o vecerni hodiny (kolem osmé hodiny vecer),
tedy po pracovni dobé. Dle mych informaci bohuzel nejde v neplacené verzi nastavit
zvetejnovani prispévkll v dany ¢as automaticky, nicméné ptispévek lze mit predptipraveny a

pouze ho zvefejnit v dany cas.

Dalsi moZnosti v oblasti socidlnich siti je Instagram. Agentura XY na Instagramu svijj Gcet
ma, nicméng ho pftili§ nevyuziva a neni veden jako firemni ucet. V prvni fad¢ tedy doporucuji
prepnout tcet na Instagramu na firemni a propojit ho s Facebookovou strankou. Agentura tim
ziska data o sledujicich a také moznost sdilet ptispévky z Instagramu piimo na Facebook apod.
Na Instagramu muZe agentura sdilet fotografie stejn¢ jako na webovych strankach. Miize se

jednat o vlastni fotografie ¢i fotografie zdkaznik.
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ZAVER

Cestovni ruch je rychle rostoucim odvétvim a cestovani patii k fenoméniim dnesni doby.
S rostouci touhou po cestovani a poznavani roste poptavka po sluzbach cestovniho ruchu a tim
1 nabidka produktli a vznik novych zafizeni. Zatizeni podnikajici na trhu cestovniho ruchu se
tak denné potykaji s nastrahami vysoce konkurenéniho prostiedi, kterému musi umét odolavat,
pokud chtéji byt uspésna. Klicem k uspéchu v konkurenénim boji jsou marketingové aktivity
zatizeni, jako naptiklad moznosti produktu, nastaveni ceny, dostupnost produktu ¢i komunikace
se zakazniky a mnohé dalsi. Marketing je velmi dalezitou soucasti podnikového fizeni, kterou

by vedouci pracovnici nemé€li opomijet ani u malych podnikd.

Tématem prace byla analyza marketingu vybraného zafizeni cestovniho ruchu. Jednalo se
konkrétn¢ o cestovni agenturu, kterd si piala byt v praci anonymizovana. V ramci prace byla

agentura pojmenovana Cestovni agentura XY (CA XY).

Prvni ¢ast této prace byla vénovéna teoretickému zakladu, na ktery navazovala analyticka
cast prace. V teoretické ¢asti prace byla provedena resersSe literatury a ndsledné byly vytyCeny
zakladni pojmy tykajici se cestovniho ruchu, marketingu a také specifik spojenych s témito
dvéma obory. Samostatna kapitola byla vénovédna cestovnim agenturdm a jejich specifikim

oproti cestovnim kancelafim.

Analyticka ¢ast prace se vénovala charakteristice a analyzam vybrané cestovni agentury
CA XY.V prvni fad¢ byla agentura stru¢né popsana a v nasledujicich krocich bylo ptistoupeno
K jednotlivym analyzam. V prvni kapitole analytické ¢asti bylo analyzovano okolni prostiedni
agentury. Pro analyzu mikroprostiedi byl vyuzit Porteriv model péti sil a pro analyzu
makroprostiedi PESTE analyza. Dalsi kapitola se vénovala marketingovym aktivitim agentury
CA XY ajejimu marketingovému mixu. JelikoZ je agentura zafizenim cestovniho ruchu a jejim
produktem jsou sluzby, tyka se ji tzv. rozSifeny marketingovy mix. Posledni kapitola teoretické
Casti se tykala marketingového Setieni, které prob&hlo v podob¢ dotaznikového Setfeni. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace o zdkaznicich, ktefi nakupuji produkty pies
zafizeni cestovniho ruchu (CA a CK), a také o preferencich zakaznikii pti nakupu produktt

cestovniho ruchu (zejména zajezdu).

Samostatnou kapitolou analytické ¢asti prace byla SWOT analyza, ktera vychazi
z pedchozich analyz prostfedi podniku, marketingového mixu a dotaznikového Setteni. SWOT
analyza byla zaznamenana do tradi¢ni tabulky, ktera vystihuje silné a slabé stranky podniku a

také piilezitosti a hrozby podniku.
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Posledni kapitola byla vénovdna hodnocenim a doporucenim tykajicich se zejména
marketingovych aktivit cestovni agentury. Konkrétn¢ se jednalo o zlepSeni zejména v online

prostiedi a vyuziti modernich technologii a také o upozornéni tykajici se vlivli z okoli podniku.

Cilem prace byla analyza a hodnoceni marketingu cestovniho ruchu, piedev§im se
zamétfenim na marketingovy mix na piikladu vybraného zatizeni cestovniho ruchu a hodnoceni
jeho specifik pravé ve sledované oblasti. Soucasti prace bylo i vlastni Setfeni v konkrétnim

zafizeni cestovniho ruchu. Cil prace byl naplnén.
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Priloha A - Smlouva o vysi provize CA XY




Priloha B — Naért dotazniku

Vézend pani, VazZeny pane,

Moje jméno je Michaela Sixtova a jsem studentka posledniho ro¢niku oboru Ekonomie a
management na Univerzité¢ Pardubice. Rada bych Vés touto cestou poprosila o pomoc pii
zpracovavani mé diplomové prace na téma Marketing cestovniho ruchu. Dotaznik Vam
zabere okolo péti minut. Vysledky jsou zcela anonymni a poslouzi pouze pro ucely
zpracovani diplomové prace. Predem Vam dekuji za Vas Cas a pteji pekny den.

Michaela Sixtova

Otazky:

1.

Jaké je Vase nejoblibenéjsi destinace? (vyberte max. 3 odpovédi)
Ceska republika
Slovensko

Chorvatsko

Italie

Spanélsko

Egypt

Tunisko

Thajsko

Spojené Arabské Emiraty
Indonésie

Jiné:

S kym nejcastéji jedete na dovolenou? (vyberte 1 odpoved)

- sdm/sama

- s partnerem

- S détmi (s partnerem/bez partnera)
- S jinym rodinnym pfislusnikem

- S kamaradem/kamaradkou

- jiné:

Jak nakupujete zajezdy? (vyberte 1 odpovéd)

- Nekupuji z4jezdy (pokracujte na otazku €. 4)

- Na pobocce cestovni kancelafe/cestovni agentury (pokracujte na otazku €. 3.A)
- Online ptes cestovni agenturu/cestovni kancelat (pokracujte na otdzku €. 3.A)

4.A. Vyhledavate si informace o zdjezdech na internetu pred navstévou/kontaktovanim
CA/CK?

4. Vyuzili jste nékdy sluzeb konkrétné CESTOVNI AGENTURY? (CA je zprostiedkovatel
zajezdu a dalSich sluzeb CR, CK sama zajezdy potada)

- Ano (pokracujte na otazku ¢. 4.A.1)
- Ne (pokracujte na otazku €. 5)



5.A.1. Jakych sluzeb jste vyuzili? (vyberte max. 3 moznosti)
- ndkup/rezervace zajezdu

- nakup/rezervace letenek

- ndkup/rezervace jizdenek

- privodcovské sluzby

- sménarenské sluzby

-poradenské sluzby

- jiné

5.A.2 MzZete, prosim, uvést ndzev cestovni agentury?

Co je/by bylo pro vas nejdilezitéjsi pii vybéru zajezdu? (vyberte max. 3 odpovédi)
- Vlastni zkuSenost
- Doporuceni znamych
- Reference od ostatnich zakaznik(
- Cena
- Kuvalita sluzeb
- Nabidka sluzeb
- Destinace
- Jiné:

6. Nekteré cestovni kancelafe ¢i agentury mohou poradat zajezdy s odletem/odjezdem ze
zahrani¢i. Vybral/a byste si takovy zéjezd?
- Ano
- Ne
- Zélezi na konkrétnim mésté odjezdu/odletu
- Jiné:

7. PouZivate internet?
- Nepouzivam (pokracujte na otazku €. 8)
- Pouzivam ((pokracujte na otazku €. 7.A)

8.A Sledujete ¢i vyhledavate na internetu nabidky zajezdl nebo jiné sluzby cestovniho
ruchu?

Ano X Ne

8.B Jaky vyhledéavac na internetu pouZzivate?
- Google

- Seznam

- Jiny

8.C Vyuzivate Facebook, k vyhledavani zajezdu, sledovani nabidky cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur apod.?

- Nemam Facebook

- Mam Facebook, ale nevyuzivam ho k vySe zminénym nebo podobnym uceliim
- Mam Facebook a vyuZzivam ho k vySe zminénym nebo podobnym uceliim



8.A.1 Pokud vyuzivate Facebook, k vyhledavani zajezdu, sledovani nabidky cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur apod. uved’te, prosim, konkrétni ptiklad:

8. Pohlavi: zena x muz

9. Vék:do 17 let, 18 — 26 let, 27 — 39 let, 40 — 51, 52 — 64 let, 65 let a vice

10. Praha, Sttedocesky kraj, Pardubicky kraj, Kralovehradecky kraj, Liberecky kraj,
Ustecky kraj, Karlovarsky kraj, Plzefisky kraj, JihoGesky kraj, Kraj Vysogina,
Jihomoravsky kraj, Moravskoslezsky kraj, Olomoucky kraj, Zlinsky kraj, Slovensko,
jiné

11. Povoléni: student, dichodce, zaméstnany, nezaméstnany, rodicovska dovolena, jiné

12. Nejvyssi dosazené vzdélani: ZS, SS, VS

13. Misto pro Vase komentare:



