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Abstrakt

Piedmétem bakalaiské prace ,,Marketing v cestovnim ruchu je marketingova analyza
nabidky cestovnich sluzeb. Definovani ocekavani, potieb ahodnot produktu pro
zakaznika v odvétvi cestovniho ruchu a navrh doporuéeni pro zlepSeni nabidky sluzeb

vybraného podniku.

Klic¢ova slova:

cestovni ruch, marketing, cestovni kancelaf, packaging, marketingova strategie

Abstract

The subject of the bachelor’s thesis "Marketing in tourism™ is a marketing analysis of the
offer of travel services. Defining the expectations, needs and values of the product for the
customer in the tourism sector and drafting recommendations to improve the service

offering of the selected enterprise.

Keywords:

tourism, marketing, travel agency, packaging, marketing strategy
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V neposledni fad¢ patii podekovani také respondentim, ktefi se podileli na vypInéni

mého dotazniku v ramci dotaznikového Setieni.
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Uvod

Tématem bakalatské prace je marketing v rdmci cestovniho ruchu. Cestovni ruch patii
k jednim z nejvétsich odvétvi svéta. Dalo by se fici, Ze cestovani je stale vice
neodmyslitelnou soucasti a potfebou kazdodenniho Zivota a cestovni ruch je odvétvim,
ve kterém dochazi ke vzniku nejvice pracovnich prilezitosti, z tohoto diivodu jsem se ve

své praci na toto odvétvi zamétil a je to cilem této bakalaiské prace.

Cilem prace je marketingova analyza nabidky cestovnich sluzeb. Definovani oéekavani,
potieb a hodnot produktu pro zdkaznika v odvétvi cestovniho ruchu a navrh doporuceni

pro zlepsSeni nabidky sluZeb vybraného podniku.

Dalsim dvodem, pro¢ bylo toto téma zvoleno, bylo, Ze oblast cestovniho ruchu je jednou
z nejvyznamnéjSich odvétvi hospodafstvi aspojeni s marketingem je pro ni

samoziejmosti.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni Cast je ¢ast teoretickd, kterd je
dale rozdé¢lena na dvé dalsi podkapitoly, a to konkrétné Sluzby a cestovni ruch, kde je
cilem seznamit Ctenare s podstatou cestovniho ruchu, jak se jednotlivé sluzby déli a jakou
maji charakteristiku. Druhou podkapitolou je potom Marketing v cestovnim ruchu, kde
je cilem pfiblizit ¢tenafi pojmy jako marketingovy mix, komunika¢ni mix, prostfedi
podniku a mnoho dalSich. Po teoretické ¢asti nasleduje ¢ast prakticka. Prakticka ¢ast se
vénuje predevsim komunika¢nimu a marketingovému mixu vybrané cestovni kancelare.
Po praktické ¢asti pak nasleduje dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit preference
respondentll v ramci cestovani. Uplnym zavérem této prace je ¢ast nazvana Navrhy na
zlepSeni, kde tcelem této Casti je doporucit vybrané cestovni kanceldii zmény, které by

mohla provést, aby zvysila povédomi o své existenci v o¢ich vefejnosti.



1 Sluzby a cestovni ruch

Cestovni ruch lIze ¢lenit podle riznych hledisek. Prvnim hlediskem je podle mista
pobytu. V ramci tohoto hlediska pak muZeme cestovni ruch dale ¢lenit na domaci
cestovni ruch, ktery spoc¢iva v tom, Ze ucastnik cestovniho ruchu nepiekracuje hranice
zem¢, ve které zije a zahrani¢ni cestovni ruch, ktery je opakem domaciho cestovniho
ruchu a dochézi zde k piekracovani hranic. Je nutné si Fici, Ze zahrani¢ni cestovni ruch
mé dvoji charakter, a to aktivni (ptijezdovy), kde zahrani¢ni navstévnici ptijizdi do Ceské
republiky, ¢imz podporuji ¢eskou ekonomiku a pasivni (vyjezdovy), kde ¢esti obfané
cestuji do zahrani¢i. V ramci ptijezdového a vyjezdového zahrani¢niho cestovniho ruchu
se také muzeme V praxi setkat sanglickymi terminy ,incoming* pro piijezdovy

a ,,outgoing* pro vyjezdovy (Anon, 2020).

Dalsim hlediskem je podle zptisobu ucasti a formy uhrady nakladi. Zde je cestovni
ruch délen na takzvany volny cestovni ruch (komer¢ni), kde si ucastnici plati Gcast na
cestovnim ruchu vyhradné ze svych pfijmi a vazany cestovni ruch (sociélni cestovni
ruch), ktery je kombinaci tthrady sluzeb ze spolecenskych podnikovych fondi. V potadi
ttetim hlediskem je dle zptisobu organizace. V rdmci tohoto hlediska je cestovni ruch
¢lenén na organizovany, kde cestu a pobyt zajiStuji cestovni kancelare i agentury,
a neorganizovany, kde si cestu a pobyt zajistuje kazdy ucastnik sam. Pfedposlednim
hlediskem je podle poétu Gcastniki. Stejné jako v piedchozich piipadech zde existuji
dva druhy, a to individualni cestovni ruch, kde ucastnik cestuje sam ¢i se s rodinnymi
piislusniky a kolektivni cestovni ruch, kde pobyt a cesta jsou hromadné zajistovany pro
dané vytvofené kolektivy. Poslednim hlediskem je podle délky pobytu. Zde se déli
cestovni ruch na kratkodoby, ptfi¢emz se jedna 0 pobyt krat$i nez 3 dny mimo misto
trvalého bydlisté, to znamena nanejvyse 2 pienocovani), a dlouhodoby, kde cely pobyt
trva déle nez 3 dny mimo misto trvalého bydlisté. Je dulezité zminit, Ze tento typ
cestovniho ruchu (dlouhodoby) nesmi byt delsi nez 6 mésici v ramci doméciho

cestovniho ruchu a delsi nez 1 rok v rdmci cestovniho ruchu (Anon, 2020).
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Formy cestovniho ruchu vychazi z toho, jak je zaméfen cestovni ruch na uspokojovani
urc¢itych konkrétnich potfeb tcastnika (napt. potieba odpocinku, pohybu, poznani, zmény
mista, ...). Clen&ni cestovniho ruchu na riizné formy je diky odlinym motiviim Géasti na
cestovnim ruchu. Formy cestovniho ruchu netvofi pojmovou klasifikaci, ale tvofi pouze
obchodni, pracovni nebo propaga¢ni oznaceni, proto se neustale vyviji, a to v souvislosti
s novymi specifickymi potfebami. VétSinou se pfi rozliSovani forem cestovniho ruchu
zdarazije urcity prvek, at’ uz jde o vek, zptisob dopravy nebo motiv ucasti. Formy
cestovniho ruchu lze rozdélit na zakladni a specifické. Do zakladnich forem cestovniho
ruchu patii rekreacni cestovni ruch, ktery predstavuje nejSir§i ticast obyvatelstva na
cestovnim ruchu. Dale pak kulturné-poznavaci cestovni ruch, jenz je predevS§im zaméieny
na udrzovani a posilovani zdravi a prohlubovani moralnich vlastnosti ¢loveka
a poslednim v ramci zékladni formy je lazensko-lé¢ebny, ktery zahrnuje dlouhodobé
pobyty spojené s 1é¢enim. Do specifickych forem cestovniho ruchu patii cestovni ruch
mladeze, ktery tykd se mladych lidi ptiblizné ve véku 15-24 let, ktefi jiz nejezdi na
dovolenou s rodici, ale jesté ne se svymi rodinami. Dalsi skupinou je cestovni ruch tieti
generace (seniort, dichodct), ktery byva nékdy také nazyvan jako ,.Seda turistika“. Déle
do specifickych forem fadime mimo jiné kongresovy cestovni ruch, lovecky cestovni

ruch, cestovni ruch veletrhti a vystav a mnoho dalsich (Anon, 2020).

1.1 Podstata cestovniho ruchu

Ugast na cestovnim ruchu spo&iva zejména v uspokojovani riiznych potieb, které souvisi
S cestovanim ¢i pobytem mimo misto trvalého bydlisté. K ucasti na cestovnim ruchu
dochazi zpravidla ve volném cCase, ato za ucelem ziskat komplexni zazitek, ktery je
podminény odpocinkem, poznanim, spoleéenskym kontaktem, zdravim, zabavou,
rozptylenim a v neposledni fad¢ sportovné-kulturnim vyzitim. Je nutné fici, ze nékteré
z téchto uvedenych potieb mize ucastnik uspokojit i mimo ramec cestovniho ruchu,
nicméné ucast v ramci cestovniho ruchu dochézi kvalitativné k vyssi Girovni uspokojeni.
Tato argumentace ostatné vyplyva ze vSeobecné definice potieby, kterd je chapana jako
jakysi pocit nedostatku, ktery se jednotlivec snazi uspokojit pomoci riznych néstroj, to
znamenésluzby, statky a podobné Potieba rovnéz také bere v potaz to, co je pro lidsky
zivot nepostradatelné a dilezité. Nutno fici, Ze potfeba neni uréitym stavem védomi, byt
se do védomi dostava jako odraz jakéhosi pocitu, a to konkrétné pocitu, ze ¢lovék néco

shledava jako dilezité ¢i potiebné pro sviij osobni Zivot. Potieby jsou historickou
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kategorii a jsou ve velké mife ovlivnény vyvojem spole¢nosti, eticko-pravnimi normami,
tradicemi a tak podobné¢ (Orieska, 2010 str. 7).

V ramci cestovniho ruchu existuji dva druhy potieb. Konkrétné se jedna o primarni
potieby, nebo také jinak feceno potieby cilové, kterymi se rozumi tcel, za kterym je dana
aktivita v ramci cestovniho ruchu vykonavana. Do primarnich potfeb se zahrnuje
naptiklad poznavani kulturné-historickych pamatek, relax, odpocinek, sportovni aktivity
a mnoho dalsich. Druhou skupinou potieb jsou potfeby sekundarni nebo jinak také
potireby zprostiedkujici, tedy ty potieby, které zajistuji to, aby doslo k realizaci potieb
primarnich (Orieska, 2010 p. 7). Obecné by se dalo fici, Ze sekundarnimi potfebami
rozumime sluzby, které jsou at’ uz ptfimo, tak nepiimo spojené s primarni potiebou.
Konkrétné tedy hovofime 0 dopravé, ubytovani, stravovani, hygiena, sluzby

informacnich center, prodej suvenyra a tak dale

V praxi je mozné se setkat s vyrazy volny statek a vzacny statek. Volnymi statky se
rozumi vétSina piirodnich statkl, jenz jsou ucastniky vyuzivany v ramci rekreace
(Orieska, 2010 p. 7). Hlavni podstatou volnych statkl je skutecnost, ze se jednd svym
zpusobem 0 obnovitelné statky, tedy statky, které nikdy nedojdou. Volnym statkem je
napiiklad slunecni svit, dést’, vzduch a tak podobné¢ Zde je nutné poznamenat, ze pokud
jsou na upravu téchto statkli vynalozeny urcité financni prostiedky, stavaji se tyto statky
takzvan¢ ekonomickymi statky. Tato situace mtze napiiklad nastat, kdyz bude dochazet
k apravé motského pobiezi na hotelové plazi. Ekonomickym statkem se mimo jiné
rozumi i sluzba, pii jejimz poskytovani je nutné vzit v potaz rovnéz vnéjsi faktor, kterym
se v tuto chvili rozumi zboZi a zakaznik. Sluzba byva ¢asové ohrani¢ena a nikdy ji nelze
vytvaret do zasoby, tak jak tomu muze byt naptiklad u zbozi (Orieska, 2010 pp. 7-8). Jeji

neskladovatelnost je ostatné jednou z jejich charakteristik.

Opakem volného statku je statek vzacny. Vzacny statek je statek, se kterym je nutné
rozumné naklédat, nebot’ na rozdil od volnych statkli je jeho mnozstvi v jisté miie
omezené a mize dojit k jeho Gplné spotiebe. Vzacnymi statky je napiiklad jidlo, piti,
ropa, zjednodusen¢ fe¢eno véci hmotného charakteru.

Kromé volného avzacného statku existuje také statek veiejny, ktery je urCen pro
kolektivni spotfebu. Z tohoto statku maji prospéch vSichni, coZ znamend, Ze uzitek
z vetejného statku je nedélitelnym a nelze nikoho vyloucit z jeho vyuZzivani. Vefejnymi

statky jsou napfiklad ndmésti, parky, nadrazi, chodniky a podobné V ramci nékterych
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vetejnych statkli dochézi k jejich zpoplatnéni, jako naptiklad poplatky obyvatelstva ¢i se

komercializuji (pfimé a neptimé dan¢) (Orieska, 2010 p. 8).

Dalsim velice Casto slychanym vyrazem, a nejen Vv cestovnim ruchu, je pravé zboZi.
Zbozim rozumime vyrobek, respektive statek, jenz je ureny k prodeji. V cestovnim
ruchu se zbozim kromé jidla a népoji rozumi také naptiklad turistické mapy, knizni

pravodce, suvenyry, katalogy, mapy a tak podobné (Orieska, 2010 p. 8).

1.2 Déleni a charakteristika sluzeb v ramci cestovniho ruchu

V oblasti cestovniho ruchu je mozné se setkat s takzvanym mnohooborovym
charakterem. Mnohooborovy charakter poukazuje na skuteCnost, Ze cestovni ruch
zasahuje do vice nez jedné védni discipliny (oboru), naptiklad ekonomie, geografie,
ekologie, sociologie, psychologie, klimatologie, epidemiologie, demografie,
stavebnictvich a mnoha dalsich (Drobna, 2007). V cestovnim ruchu vSak existuji
pozadavky a podminky, které je nutné brat v potaz a respektovat je. Konkrétné se jedna
0 ptizpusobeni struktury sluzeb primarni nabidce stiediska cestovniho ruchu tak, aby byl
optimdlné¢ vyuzit jeho potencidl. ,,Typologie stfedisek cestovniho ruchu rozeznava
méstska stiediska cestovniho ruchu (kulturnéhistorické, administrativné-spravni,
obchodni), lazeniska mista (termalni, klimaticka), stiediska cestovniho ruchu a rekreace
(vodni sporty, turistika, zimni sporty), rekrea¢ni obce (S vyhradni, pfevaznou nebo
doplinkovou rekrea¢ni funkci), chatové lokality (uvodnich ploch, ostatnich ploch)

a vyletni mista (pfirodni, civiliza¢ni, spolecenska).* (Orieska, 2010 p. 12)

Dalsim pozadavkem je prizptisobeni kKapacity, struktury a kvality sluzeb pozadavkim
jednotlivych druhli cestovniho ruchu a cilovych skupin Uc€astniki cestovniho ruchu
(Orieska, 2010 pp. 12-13). Tteti pozadavek je zajisténi vzajemné kapacitni navaznosti
sluzeb v cilovém misté (napf. ubytovacich a stravovacich, ubytovacich a sportovné-
rekreacnich, zakladnich a ostatnich a tak déle.) (Orieska, 2010 pp. 12-13).

V potadi ctvrtym pozadavkem je zajiSténi pohotovosti a pruznosti nabidky sluzeb
cestovniho ruchu v zavislosti na dynamice a ¢asovém rozlozeni poptavky a poslednim
pozadavkem je pak zajiSténi cenové dostupnosti sluzeb v zavislosti na jednotlivych
formach adruzich cestovniho ruchu a cilovych skupin, zejména veéku a socialniho
postaveni zakaznikt (Orieska, 2010 pp. 12-13).

13



Dalsi pojem, se kterym je mozné v rdmci cestovniho ruchu setkat a jiz byl v pfedchozi
¢asti zminén, je heterogennost (riznorodost) sluzeb. Heterogennost sluzeb je mozné
rozdélit do dvou zakladnich skupin, a to konkrétné sluzby v cestovnim ruchu, tedy ty
sluzby, které z velké ¢asti ¢i prevazné uspokojuji potteby ucastnika a jsou produkovany
podniky cestovniho ruchu. Jednd se o sluzby producentti sluzeb (dopravnich,
ubytovacich, stravovacich, pohostinskych, lazeniskych, sportovné-rekrea¢nich a kulturné-
spolecenskych zatizeni) a prostiednikli sluzeb (cestovnich kancelafi, cestovnich agentur,
turistickych informacnich kanceléfi, informacénich a distribu¢nich systémt) (Orieska,

2010 p. 13).

Druhou skupinu pak tvoti ostatni sluzby, tedy sluzby, které jsou podniky produkovany
S polyfunkénim charakterem. ,Jejich produkci castecné spotiebovavaji ucastnici
cestovniho ruchu, ale vrozhodujici mife je uréena k uspokojovani potieb mistniho
obyvatelstva.” (Orieska, 2010 p. 13). Jedna se o podniky poskytujici specializované
sluzby pro cestovni ruch (penézni Ustavy vcetné pojiStoven, pasové a celni organy)
a sluzby mistni infrastruktury v cilovych mistech (nap¥. obchodni a komunalni podniky,
zdravotnicka zaftizeni, policie, posta a dalsi Podrobnéjsi zaméteni na tyto dvé skupiny

sluzeb budou soucasti ndsledujici ¢asti této prace (Orieska, 2010 p. 13).

Sluzby v cestovnim ruchu je mozné rovnéz klasifikovat podle raznych kritérii. Jedna se
0 druhové ¢lenéni, dale pak podle fazi realizace cestovniho ruchu, z hlediska ¢asu,
Z hlediska uspokojovanych potieb, podle charakteru spotieby a jako posledni je

¢lenéni z hlediska ekonomického (Drobnd, 2007).

Clenéni druhové vyjadiuje jejich vztah k hlavnim nositelim, to znamena k podnikiim
cestovniho ruchu, a zaroven jejich strukturu v zavislosti na formach a druzich cestovniho
ruchu. Diky tomu mizeme pak nasledné ¢lenit druhové ¢leneni na informaéni, dopravni,
ubytovaci, stravovaci, sportovné-rekreacni, kulturné-spolecenské, lazenské, kongresove,
pruvodcovské, asisten¢ni, animatorské, organizatorské a sluzby prostfedniki (Drobna,

2007).

Druhym ¢lenénim je ¢lenéni dle fazi realizace cestovniho ruchu. Zde se rozlisuji sluzby,
které ucastnik cestovniho ruchu vyzaduje, kupuje anasledné je spotfebovava v misté
svého trvalého bydlisté (informacni, poradenské, zprostedkovatelské), dale pak béhem
cesty (dopravni, ubytovaci, stravovaci, privodcovské, asistencni), béhem pobytu

Vv cilovém misté (informacni, ubytovaci, dopravni) a dalsi sluzby v zavislosti na forme ¢i
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druhu cestovniho ruchu (sportovné-rekreaéni, kulturné-historické, kulturné-spolecenské,

lazenské, animacni, privodcovské a tak podobné) (Drobna, 2007).

V pofadi tietim ¢lenénim je z hlediska uspokojovanych potieb. VV rdmci tohoto hlediska
se rozlisuji zakladni a dopliikové sluzby v cestovnim ruchu. Zakladni sluzby obvykle
uspokojuji sekundarni potieby Gc¢astniki. Umoziuji jejich pfemisténi se z mista jejich
trvalého bydlisté¢ do cilového mista a zpét (dopravni sluzby) a pobyt v cilovém misté
(ubytovaci a stravovaci sluzby). Dopliikové, neboli komplementarni sluzby pak
uspokojuji primarni potfeby ucastnikli. Zakladni sluzby vyjadiujy urcity stupen
naléhavosti, nebot’ ucastnik se pied samotnou aktivitou, jenz byla jeho cilem v rdmci
cestovani, musi nékde stravovat a bydlet. Nutno poznamenat, Ze potfeby ucastnika se 1isi
i s ohledem na to, pokud se jedna o vylet nebo o zajezd. Uéastnik, v tuto chvili vyletnik,
ktery cestuje na dobu kratsi nez 24h, nebude mit potifebu vyhledavat ubytovaci zatizeni,

na rozdil od tcastnika jedouciho na zajezd.

Z ¢asového hlediska se jedna o sluzby, které jsou poskytované v sezoné ¢i mimo ni,
sezonni sluzby v zimni ¢i v letni turistické sezong. Charakter sezonnich sluzeb je spojen
zejména s charakterem stiediska cestovniho ruchu, to znamenazimni sporty, letni sporty
a podobn¢ (Drobnd, 2007).

V réamci Clenéni podle charakteru spotieby se sluzby cestovniho ruchu déli na osobni
a vécné. V pripade sluzeb osobnich (napi. odneseni zavazadla) se uzitny efekt dostavi
piimo, bezprostfedné, zatimco 0 sluzeb vécnych se jedna 0 zprostfedkovani pomoci

hmotného statku (napf. oprava lyzaiské vystroje) (Drobna, 2007).

Posledni ¢lenéni je ¢lenéni z hlediska ekonomického. Z tohoto hlediska se sluzby ¢leni
na placené aneplacené. Toto hledisko byva rovnéz Casto oznafovano hlediskem
ekvivalentnosti. Zdrojem pro uthradu ndkladi placenych sluzeb je jejich cena.
O ekonomic¢nosti ceny hovotime v piipad€, pokryje-li vSechny vzniklé naklady a mimo
jiné zajisti i zisk. Zatimco u placenych sluzeb je pro nas kli¢ovy zdroj pro tthradu nakladd,
U neplacenych sluzeb tomu tak neni. Neplacené sluzby totiz nevytvareji Zadny zdroj pro
Uhradu s nimi spojenych nakladu. V praxi to znamena, ze producent, nebo prostiednik
musi uhradit tyto naklady z vynosu placenych sluzeb ¢i jinych zdroju, jako jsou napiiklad

ptispevky z rozpoctu mésta ¢i obce, sponzorské dary a tak podobné (Orieska, 2010).

15



1.3 Komplexnost a kvalita sluzeb cestovniho ruchu

Jak jiz bylo uvedeno, potieby ucastnikii v oblasti cestovniho ruchu nevystupuji
jednotlivé, nebot’ vystupuji jako soubor potieb, jenz spolu vzajemné souvisi a vzajemné
se doplnuji. Z tohoto divodu je velice Casto vramci cestovniho ruchu fe¢ praveé
0 komplexnosti sluzeb. Komplexnost sluzeb v cestovnim ruchu je slozitou
problematikou, jenz vyzaduje koordinaci ¢innosti podnikatelskych subjektt tyto sluzby
poskytujici. Tim se rozumi koordinace v daném rekreacnim prostoru vzhledem
k ptirozenym piedpokladiim rozvoje cestovniho ruchu, dale pak koordinace v daném ¢ase
V zajmu zabezpeCeni GspéSného pribéhu jednotlivych zajezdl, pobytd, vyleti a tak
podobné a v neposledni fad¢€ také koordinaci z hlediska funkci sluzeb cestovniho ruchu,
coz znamena jejich vécné naplné v zavislosti na jednotlivych forméach a druzich

cestovniho ruchu (Orieska, 2010).

S komplexnosti sluzeb v cestovnim ruchu je rovnéz spojena i vybavenost stfedisek.
Vybavenost sttedisek se déli do dvou zakladnich skupin, a to na zékladni a doplikovou.
Zakladni vybavenost slouzi k poskytovani zakladnich sluzeb v ramci cestovniho ruchu,
to znamenadoprava, ubytovani, stravovani a podobn¢, zatimco vybavenost doplikova
tvofi zafizeni napomadhajici a zlepSujici moznost vyuzivani vSech funkci rekrea¢niho
prostoru a kromé toho také ptispiva ke zlepSeni ekonomickych vysledka provozu daného
zafizeni ve stfedisku. Zafizenimi se zpravidla rozumi paj¢ovna sportovnich potieb,

Uschovna zavazadel, divadla, knihovny, kina a podobn¢ (Orieska, 2010).

Kvalitou sluzeb cestovniho ruchu se rozumi souhrn znakii umoziujicich ucastnikim
cestovniho ruchu uspokojit jejich potieby a zajistit tak jejich spokojenost a maximalni
automaticky znamenat kvalitu, nebot’ n€ktefi ucastnici cestovniho ruchu a ucastnici
obecn€ mohou poptévat naptiklad jednodussi ubytovani, nizsi sortiment jidla a napoji a
tak podobn¢ Kvalitu Ize tedy chapat jako soulad piedstavy ucastnika 0 konkrétni sluzbé
se skutecnosti. S kvalitou sluZeb jsou rovnéz spojeny znaky jejich poskytovani. Ty mohou
byt mefitelné (kvantitativni) ¢i porovnatelné (kvalitativni). Rozhodujicim faktorem
V ramci posuzovani kvality dané sluzby je hodnoceni zdkaznika hodnotici miru naplnéni

jeho potteb ptislusnym poskytovatelem sluzeb. (OrieSka, 2010).

Znaky kvality sluzeb maji dvoji tthel pohledu, a sice pohled ucastnika (zakaznik, host,
klient) a pohled poskytovatele sluzeb. Znaky sluzeb z hlediska poptavky ptedstavuji
zejména spolehlivost poskytovatele sluzeb, neboli schopnost poskytnout takové sluzby,
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které jsou poskytovatelem nabizeny. Dale do téchto znak Ize zahrnout seriézni pisobeni
poskytovatele, to znamena schopnost udélat dobry dojem na ucastnika a ziskat si tak jeho
divéru. Kromé osobniho dojmu je nutné na ucastnika udélat dobry dojem vécny, tim je
myslena esteti¢nost prostiedi, upravenost podtizenych, vybaveni provozovny a podobn¢
Dalsimi znaky jsou pak napiiklad orientace na zékaznika ¢i ochota poskytovatele
pomahat zdkaznikovi, poskytovat informace a tak dale Druhym pohledem je pohled
poskytovatele sluzeb, ktery se orientuje zejména na schopnost zajistit personal
(dostatecny pocet, odbornost potencidlniho pracovnika, jeho schopnosti, dovednosti a
podobné), dale pak technické vybaveni, zpiisob poskytovani sluzeb, bezpec¢nost, hygiena,

marketing a v neposledni fad¢ poskytovani informaci zakazniktim (Orieska, 2010).
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2 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviovani
aV konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilu organizace. (Svétlik, 2018) Peter Drucker definuje marketing
jako kompletni obchodni ¢innost, ktera je vidéna pohledem jejiho kone¢ného vysledku,
z pohledu zakaznikl. Jedna se 0 soubor ¢innosti, metod opatieni K fizeni podnikatelskych
subjektl, s Gsilim dosahnout maximalniho ekonomického efektu. Je to uméni, kterym
podnikatelé dosahuji realizaci svych vyrobki a sluzeb (Cohen, 2012). Marketing sluzeb
zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktt individualnim spotiebitelim, obchodnim
cestujicim, organizovanym skupinam, rekreantim a spoustu dalS§im amimo jiné
predstavuje vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, s vnéj$im okolim
podniku, zahrnuje vyzkum, planovani, realizaci a kontrolu marketingovych aktivit
(Kostkova, 2018).

V modernim podniku jsou vSichni zaméstnanci v pfimém, nebo v nepfimém kontaktu se
zakaznikem a ovliviiuji tak jeho vztah k danému podniku. Cely systém podnikatelskych
aktivit by mél byt orientovan primarné na zdkaznika. Jeho pfani musi byt zjisténa, ¢i
dokonce predikovana a nasledné efektivné uspokojena. Cely marketingovy program
V podniku zacina zarodkem ptedstavy budouciho vyrobku a konc¢i uspokojenim potieb
zékaznika, které miize nastat urcitou dobu po uskutecnéni prodeje. Aby podnik mohl sdm
sebe povazovat za uspé$ny a prosperujici, musi si zajistit vyhodny a efektivni prodej
v dlouhodobém pohledu, nebot’ potieby a ptani zakaznika jsou uspokojovany z hlediska
dlouhodobych cilt organizace (Svétlik, 2018).

Nutno fici, ze marketing cestovniho ruchu ma rovnéz i sva specifika, ktera je dtlezita
zminit. Prvnim specifikem je riziko velmi kratkého pisobeni sluzeb. Zakaznici jsou po
tydny, mésice a nékdy i roky vystaveni pisobeni a vyuzivani zbozi a mnohych sluzeb,
které konzumuji, zatimco Vv pfipadé sluzeb cestovniho ruchu jejich spotieba probiha
b&hem krat$i doby (napt. Vv piipadé kratkych ptepravnich letl ¢i navstév cestovnich
kancelafi. Druhym specifikem marketingu v cestovnim ruchu je zddraznéni image.
Spotiebitelé se rozhoduji 0 nakupu emotivng, proto v nich podniky musi vyvolat potiebné
asociace. V poradi tfetim specifikem jsou vztahy skomplementarnimi podniky
z divodu komplexnosti produktu cestovniho ruchu. Od momentu zésahu klienta

propagacnim sdélenim V reklamé na urCitou destinaci (kvalita hotelu, diveéryhodnost
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dopravnich sluzeb, privodcovské sluzby a tak dale) musi mit vSechny ¢asti komplexni
sluzby stejnou uroven. Dal$im specifikem je snadnéjs$i napodobovani sluzeb. Produkt
V cestovnim ruchu je snadno napodobitelny, protoze je poskytovan lidmi, ktefi jej
dovedou napodobit. V potadi patym specifikem je zavislost na vyuZiti urcitého
prostoru, napiiklad navstéva mést a pamatek, sjizdéni fek, kongresova turistika a tak
podobné Dalsim velice podstatnym specifikem je ¢asova zavislost. Casovou zavislosti se
rozumi datum konéni dané udalosti, v jaké sezoné se udalost odehrava, oteviraci doba
hradi a zamkt a podobné Sedmym specifikem je ¢asteéna zavislost na zabezpeceni
sluzeb s ¢asovym piedstihem. V rdmci tohoto specifika se z hlediska producenta jedna
napiiklad o rezervaci dopravy, kapacity v hotelu a tak podobné a z pohledu zakaznika se
muze jednat 0 rezervaci ubytovani ¢i zajezdu v cestovni kancelafi, rezervace letenky a
podobné Mezi dalsi specifika marketingu cestovniho ruchu mimo jiné patti vyznam
emoci pfi rozhodovani 0 ndkupu produktu ¢i sloZitost a proménlivost distribuc¢nich cest

(Kostkova, 2018).

2.1 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

V ramci cestovniho ruchu je mozné do marketingového mixu zahrnout celkem 8P.
Konkrétné se jedna o product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion
(marketingova komunikace), people (lidé), partnership (spoluprace), packaging (tvorba

balickt sluzeb) a programming (tvorba programii) (Anon, 2021).

Prvnim prvkem v ramci marketingového mixu je produkt. Produktem se v cestovnim
ruchu rozumi zejména balicek sluzeb, poskytovany predevsim cestovnimi kancelairemi.
Soucasti balickd sluzeb jsou sluzby zakladni (doprava, ubytovani, stravovani) a sluzby
dopliikové (obchodni sluzby, sménarenské a podobné). Bali¢ek sluzeb ma rovnéz
omezenou Zzivotnost, ztohoto divodu se musi neustale ptizplisobovat ménicim se
pozadavkiim zdkaznika s ohledem na stddium zivotniho cyklu, kde se nachéazi (uvedeni
na trh, rust, zralost, pokles). Pfesnéji produkt cestovniho ruchu miiZeme charakterizovat
jako symbidzu plisobeni materidlnich zdroji (napf. rekreacni prostor, infrastruktura)
a nematerialnich zdroji (klima, osobnost lidského ¢initele napt. privodce a podobng).
Jednim z typickych znakt produktu je zavislost na ptitomnosti spotiebitele cestovniho
ruchu, nebot’ dochdzi k sou¢asnému priibéhu vyroby a spotifeby, ato jak Casové, tak
I prostorové. V ramci poptavky musi produkt spliovat pozadavky na atraktivnost,

pristupnost, upoutat zékaznika. Uroveii daného produktu bezmezné souvisi s jeho image.
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Zé&kladnimi atributy produktu cestovniho ruchu jsou zacileni na konkrétni zékaznické
skupiny, dostatecna atraktivita, pfistupnost, uspokojeni potieb a pozadavkil turistl,
soulad se skutecnou nabidkou destinace, cena akceptovana zdkaznikem, organizacni

podpora regionalnich ¢initeld v cestovnim ruchu a podobné (Anon, 2021).

Druhym prvkem marketingového mixu je cena. Cena je vyznamnym prvkem
konkurenéniho boje a ovliviiovani trhu. Pfi uplatfiovani ceny v cestovnim ruchu
nevystupuje cena jako reprezentant jedné urcité sluzby, ale celého baliku sluzeb
z riznych odvétvi. Cenu ovlivituje nékolik faktord, kterymi jsou ndklady, povaha
konkurence, pruznost poptavky, objem prodeje, cile podniku (pf. zvySeni prodeje
produktu na trhu, zlepSeni postaveni na trhu, proniknuti na trhy nové, tvorba image
a goodwillu, ziskani novych segmentl a tak podobné) a v neposledni fadé Zivotni cyklus
vyrobku. V rdmci cestovniho ruchu se Ize setkat s nékterymi cenovymi strategiemi. Témi
se zpravidla rozumi diferenciace cen dle segmentace klientely (to znamenapodle mista,
Casu, veékoveé struktury a podobn¢), podle faze Zivotniho cyklu, ve které se produkt
nachazi (jiné ceny pii zavadéni produktu a jiné pti nasyceni trhu (ve fazi zavadéni napf.
pouzijeme prunikovou (nizkou) cenou, kterd ptildka klienty, usnadni priinik na novy trh,
muze paralyzovat konkurenci, ale mize vést k ziskani povésti "levné" firmy, coz neni
vzdy zadouci. Lze také vyuzit strategii sbirani smetany (vysoké, nadsazené ceny, ktera
vyvolava pocit vyjimecné kvality), jenz vyuZzivaji na trhu jiz zavedené podniky se znamou
znackou, zavedenym image, goodwillem, aby ziskaly segment movité klientely),
jednotné ceny typu all inclusive nebo klubové ceny stanovenych jednotné bez ohledu na
rozsah Cerpanych sluzeb a tak podobn¢ Cenové strategic mimo jiné také vyuzivaji
poskytovani razné¢ druhy slev, napiiklad mimo sezénu, pii hromadné ucasti, stalé
klientele, pii v€asnych objednavkach (first minute) nebo naopak objedndvkach na
posledni chvili (last minute). V ramci cenoveé politiky se v n€kterych ptipadech pouziva
takzvany demarketing. Demarketing je omezeni poptavky nadsazenou cenou a vyuziva
se predevsim k eliminaci takzvané ptehusténi, které mize zptsobit snizeni kvality daného
produktu. Dochézi k nému zejména v turisticky velmi atraktivnich destinacich v obdobi
vrcholné sezény. Obranou je pak napiiklad stanoveni vysokého parkovného
V historickém centru mésta (Anon, 2021). V souvislosti s cenou je nutné uvést, ze aby
samotnd cena vznikla, musi ji pfedchazet proces kalkulace. Kalkulaci se rozumi soucet

fixnich nakladu, variabilnich nakladi a marze.

20



»Fixni ndklady jsou spole¢né naklady bez ohledu na pocet ucastnikii. Na jednoho
ucastnika se rozpocitavaji délenim. Jsou to predevsim naklady na dopravu autokarem,
specialnim letadlem, na privodce, ndklady na ubytovani v pfipad¢ garantovanych smluv,

naklady na akce za pevné ceny a kurzovni riziko.*“ (Anon, 2020)

wVariabilni ndklady se daji stanovit pfimo na jednotlivé ucastniky a cestovni kancelar
hradi jen za skute¢né klienty.* Jsou to naklady na stravovani, vstupné do paméatkovych
objektt, a podobné (Anon, 2020) Marze predstavuje rozdil mezi celkovym souctem
nakladl a cenou prodejni. Je vyjadiena procentudlné a poté financné. Marze také jinymi

slovy vyjadiuje vynos z prodeje, neboli to, co podniku zajisti zisk z prodeje dané sluzby.

V poradi tfetim prvkem marketingového mixu je distribuce. Distribuce ptedstavuje
soubor postupti a operaci, diky kterym se produkt dostava z mista vzniku na misto urceni,
kde dochazi k jeho kone¢né spotiebé. K distribuci sluzeb dochazi bud’ piimo (podnik
cestovniho ruchu distribuuje svilj produkt koneénému spotiebiteli), nebo nepiimo
(pomoci distribu¢niho meziclanku, jako je naptiklad cestovni agentura ¢i jind cestovni
kancelar). Nutno fici, ze distribuce produktu cestovniho ruchu je rovnéz distribuci
specifickou. Zatimco vyrobek je dodan na misto, odkud ma zakaznik mozZnost jeho
odkupu, sluzby cestovniho ruchu je mozné uskutecnit pouze v misté produkce.
K velkému rozsifeni zpusobi distribuce doslo s vyvojem internetu, kdy se nabidka
dostava pfimo do domacnosti €1 na pracovisté potencidlniho spotiebitele. Jak jiz bylo
zminéno v puvodni ¢asti, aby mohl podnik zistat konkurenceschopny, mél by mit
moznost pripojeni k internetu. Vyhodami pouzivani internetu jsou rychld komunikace
prostiednictvim e-mailu, pfistup k velkému mnozstvi informaci (surfovani po webovych
strankach, diskuzni kluby, mozZnost rezervace a prodeje a Vv neposledni fadé moznost
vytvofeni si vlastnich webovych stranek). (Anon, 2021) Nutno poznamenat, Ze soucasti
distribuce jsou mimo jiné také rizné distribuéni strategie. V oblasti cestovniho ruchu
existuji celkem tfi druhy distribu¢nich strategii. Jedna se o distribuc¢ni strategie selektivni,
intenzivni  a exkluzivni.  Selektivni strategie distribuce spociva v distribuci
prostfednictvim mensiho mnoZstvi distribu¢nich meziclanki. Druhou strategii je
strategie intenzivni. Tento typ strategie vyuziva distribuci sluzeb prostiednictvim
velkého mnozstvi prostfedniki. Tieti distribuéni strategii je strategie exkluzivni.
Exkluzivni distribu¢ni strategie je prodej prostiednictvim velmi omezeného poctu

prodejnich mist, vhodné zejména k prodeji drahych zajezda. ,,Exkluzivni distribuce méa

21



psychologické opodstatnéni, jelikoz podporuje image vyjimecnosti a umoznuje tak

dosazeni vyssich cen. Jeji nevyhodou je nizké pokryti trhu. (Idealab, 2009-2022)

Dalsim prvkem je marketingova komunikace. Cilem marketingové komunikace je
osloveni riznych segmentt trhu takovym zpisobem, aby byl vzbuzen zajem o produkty
cestovniho ruchu, seznamit potencialni spotiebitele s produktem a presvédcit jej ke
koupi. Marketingovou komunikaci se zpravidla rozumi kvalitné zpracované propagacni
materialy, jako jsou pohlednice, prospekty, brozury, publikace, mapy, studie, pisemné
informace, vyro¢ni zpravy, letaky, plakaty, kalendate, video, nabidkové katalogy a tak
podobné Zasadni je, aby byly tyto materialy vhodné umistény, a to nejen v piislusném
misté, ale také na vzdalengjSich, které jsou navstévovany potencialnimi navstévniky

(Anon, 2021).

V poradi patym prvkem marketingového mixu cestovniho ruchu jsou lidé. Cestovni ruch
je bezprostfedné zavisly na kvalit¢ lidskych zdroja. Lidé ptedstavuji zakladni faktor
ovlivitujici kvalitu sluzeb. Uspéch prodeje je zavisly na vhodném vybéru lidi, a to jak ze
strany zaméstnancl, zejména téch, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, tak
I v ramci zakaznikd. Nevhodny zakaznik muze vyvolat konflikt s jinymi skupinami, coz
by mohlo zapficinit, Ze dojde k odrazeni jinych zakaznika. Spousta lidi se o koupi urcité

sluzby rozhoduje pravé na zakladé recenze jiného spotiebitele (Anon, 2021).

Dalsim prvkem marketingového mixu je spoluprace. Charakter produktu cestovniho
ruchu nuti provozovatele zafizeni cestovniho ruchu stale vice spolupracovat. Tento prvek
marketingového mixu postihuje spolupraci vsech subjekti cestovniho ruchu, napf.
dopravci, hotely, cestovni kancelafe, cestovni agentury, pofadatele kulturnich
a sportovnich akci. Typickym ptikladem spoluprace je spoluprace cestovni kancelate
a cestovni agentury, kdy cestovni kanceldf odprodava cast svych zijezdl cestovni
agentufe. VétSina podnikl cestovniho ruchu je malych ¢i stiednich. Osaméli podnikatelé
tak musi vedle nadnarodnich spolecnosti ¢i hotelovych fetézcl Celit stale silnéjsi
konkurenci. Jednim ze zpusobii, jak obstat v konkurenénim boji, je klast dliraz na
spole¢né vyuzivani zdroji, které jim zvyS$i konkurenéni schopnosti. V nékterych
oblastech miiZze byt konkurence kviili zvySovani ndkladl zbyte¢na. EfektivnéjSim feSenim
by mohl byt vstup do partnerské spoluprace a zaméfit se na spole¢ny cil, tedy ziskavani

dalsi klientely a budovani pfiznivé image produktu (Anon, 2021).

Ptedposlednim prvkem marketingového mixu je tvorba bali¢ki sluzeb, angl. packaging.

Podstatou balic¢ki sluzeb je skute¢nost, ze nemaji fyzickou podobu, ale predstavuji smés
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nékolika sluzeb formovanou do podoby pfitazlivé a vyhodné nabidky pro zédkaznika.
Nékupem bali¢ki je pro zakaznika finan¢né vyhodnéjsi, nez nakup jednotlivych sluzeb

samostatné (Anon, 2021).

Poslednim prvkem je programovani. Programovani piedstavuje techniku tésné spojenou
s tvofenim balickd sluzeb. Zahrnuje postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy,
¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana klientovy (programy potapécského
kurzu v dob¢ zajezdu, programy jednodennich vyletd, programy spolecenskych akci a
jiné.), jenz maji zvysit spotiebu sluzeb zakaznikem ¢i zvysit atraktivnost balickt (Anon,

2021).

2.2 Komunika¢ni mix v cestovnim ruchu

Komunika¢ni mix je souborem prostfedki, prostiednictvim kterych firma komunikuje
relevantni informace stavajicim a potencialnim spottebitelim a snazi se je timto
zpusobem ziskat. Pro podnik je zasadni volit spravné nastroje, pomoci kterych pak
dosahuje svych cili, tedy nabizi zajimavou sluzbu a informace s nim spojené, navazuje
vztahy se zakazniky, buduje si jejich duveru, vzbuzuje u nich zajem, pfivadi je ke koupi
a zajiSt'uje si coby podnik viditelnost. V ramci komunikaéniho mixu existuje nékolik
nastroji. Nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing a online marketing (Kostkova, 2018).

V soucasné dob¢ je reklama nejrozsifenéjSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery je
vyuzivan v oblasti cestovniho ruchu k zavedeni ¢i zvySeni povédomi o znacce, produktu
nebo sluzbé. Dokaze oslovit velké mnozstvi zakaznikl, a to ve velkém geografickem
rozsahu. Podle Philipa Kotlera se za reklamu povazuje jakdkoliv placend forma neosobni
propagace myslenek, zbozi ¢i sluzeb blize uréen¢ho sponzora. Reklama obecné se
Potencidlni spotiebitelé jsou nejcastéji ovliviiovany internetovou ¢i televizni formou
reklamy, dale pak pomoci reklamnich zasilek, venkovnich billboardi, letdkd nebo
inzeratti (Kostkova, 2018). Existuje cela fada podob, ve kterych se reklama vyskytuje,
napiiklad v podobe¢ tisténé reklamy (plakaty, brozury, ¢asopisy, noviny), velkoplosné
asvételné plochy (svételnd tabule, velkoplosnd obrazovka, stavebni fasady),
Vv audiovizudlni podobé (televize, film, radio), ve 3D forme ¢i v podob¢ internetové
reklamy. Vyhodou pouzivani reklam je pomérné rychlé piisobeni na zdkaznika, zadavatel

kontroluje obsah zpravy, co bude zvefejnéno, frekvenci, ¢as a volbu médii, zadavatel si
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muze zvolit prostorovy zasah reklamy a tak dale Naopak nevyhodou reklam mohou byt
vysoké naklady pro malé podnikatele, neosobni charakter ¢i naptiklad problém zpétné

vazby (pf. zvySeni po¢tu navstévniku se projevi az ¢asem). (Kostkové, 2018)

Utinna reklama je zalozena na uplatfiovani principu 5M, tedy mission (poslani,
specifikace cili reklamy), message (tvorba obsahu zpravy), money (rozpocet na
reklamu), media (vybér vhodnych médii), measurement (méfeni ucinnosti reklamy).

(Kostkova, 2018)

Druhym néstrojem v ramci komunika¢niho mixu je osobni prodej. Jedna se o jednu
Z nejstarSich profesi. Osobni prodej byva n€kdy oznacovan jako nejefektivnéjsi nastroj
marketingové komunikace. Jeho zakladnu tvofi komunikace prostfednictvim napf.
videokonference, internetu, telefonu, osobné a podobné¢ Jde 0 osobni interakci
skupinového charakteru. Probihd v obchodnich a prodejnich mistech, ve firm¢, ve
vystavnich stancich i v misté bydlisté zakaznika. Jednou z vyhod osobniho prodeje je
osobni kontakt se zdkaznikem a moznost lep$i manipulace s nim. Dalsimi vyhodami jsou
posilovani vztahi mezi zakaznikem a prodavajicim, schopnost udrzovat pozornost
zékaznika, prezentace je tvofena na zéklad¢ individualnich potieb zédkaznika, moZnost
okamzité zpétné vazby ¢i moznost pfesného zacileni na urcity segment ¢i konkrétniho

zakaznika. (Kostkova, 2018)

Tretim nastrojem v ramci komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Tento nastroj
piedstavuje kombinaci cenové strategie a reklamy. Podpora prodeje poskytuje vybrané
informace o produktu a zaroven nabizi moznost vyhodného nakupu. Slouzi pro stimulaci
zékaznika pro prechod od jeho zajmu piimo k nakupu. Podpora prodeje je rovnéz
poskytnuti urc¢ité vyhody zakaznikovi spojenou s ndkupem. Poskytuje zdroven piimy
podnét ke koupi. Predstavuje aktivity, stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétt
prodej, je zaméfena na distribuéni cesty, nebo na zdkazniky, a to napf. prostrednictvim
kupénti, prémii, loterii, soutézi, vystav a veletrhli, reklamnich a darkovych predméti,
oznacovanych jako 3D reklama (Kostkova, 2018). VV rdmci cestovniho ruchu se obvykle
vyuziva nabidka v podobé snizenych ¢i zvyhodnénych cen (first minute, last minute),
soutéze o zdjezdy zdarma, zvyhodnéni vstupného na atrakce urcené rodinam s détmi,
slevy pro dtichodce, studenty, drzitele prikazu ZTP, prodej darkovych a upominkovych
predmétii (slunecniky, sportovni potieby, hraci mice a tak podobn¢) a spoustu dalsich
benefiti. Vyhodou podpory prodeje je kombinace nékterych vyhod reklamy a osobniho

prodeje, schopnost poskytovat rychlou zpétnou vazbu, schopnost pfidat na zajimavosti
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vyrobku nebo sluzb¢, flexibilni nacasovani, snadno métitelna efektivnost a podobné
Naopak nevyhodou jsou kratkodobé vyhody, zavislost na podpofe ostatnich soucasti
komunika¢niho mixu z hlediska dlouhodobosti, mnohdy nevhodné pouziti a jiné

(Kostkova, 2018)

V poradi ¢tvrtym nastrojem je public relations (zkr. PR). K ekonomické Gspésnosti
podniku cestovniho ruchu pfispivaji i dobré vztahy s vefejnosti. Cilem publicity je
vytvafet audrzovat pozitivni image produktu, ¢i znacky, znacku upevnit na trhu
a budovat vérnost ke konkrétni znaéce u zakaznikii (Kostkové, 2018). Cinnost public
relations 1ze oznacit za funkci manaZerskou, ktera vychazi ze strategickych plant
podniku. SnaZi se o vybudovani divéryhodnosti daného podniku, zlepSit jeho vztahy
s vefejnosti, konkrétné¢ s dodavateli, zdkazniky, véfiteli, médii a spoustou dalSich.
Vyhodami PR jsou jeho nizké néklady, kvili své nekomercnosti jsou povazovany za
ucinné, diky PR dochazi k udrzovani pfitomnosti na vefejnosti a tak dale Nevyhodou
public relations je pak obtizné dosazeni trvalé ptizné a nedostatek kontroly (Kostkova,
2018).

Dalsim marketingovym nastrojem, ktery je nutné zminit, je p¥imy marketing. (angl.
direct marketing). Pfimy marketing, nékdy také oznacovan jako cileny, je piimou
komunikaci s pe¢livé vybranymi zakazniky. Cilem pfimého marketingu je ziskani
okamzité odezvy a na zéklad¢ toho pak budovani dlouhodobych vztaht se zédkazniky.
a vede obchodnik, ktery o¢ekava okamzity podnét od spottebitele (napft. posta, telefon, e-
mail), a pasivni (spotiebitelé sami reaguji na podnéty, vyslané obchodnikem). Vyhodou
pfimého marketingu je realistické zacileni na jasné vymezeny trzni segment, vysoka
flexibilita, efektivnost cilené komunikace, kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi
nabidku, moznost métfeni ohlasu, operativnost reakce, nazornost piredvedeni produktu
a vysokd uroven osobniho pfistupu, dlouhodobost vyuzivani, hmotny charakter, nizké
minimalni nklady a kratka lhiita uvetejnéni. Naproti tomu nevyhodou jsou pak relativné

vysoké néklady a omezeni kreativity (Kostkova, 2018).

Nepiimo souvisejicim nastrojem v ramei komunika¢niho mixu je online marketing.
V soucasné dob¢ se internet stava velice vyznamnym nastrojem v rdmci marketingové
komunikace v oblasti cestovniho ruchu pii ziskavani informaci, vyméné informaci,
provadéni rezervaci ubytovani, prodeji vstupenek na sportovné-kulturni udalosti, prodeji

dopravnich cenin a podobné V ramci internetu patii cestovani mezi tfi nejvyhledavané;si
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kategorie informaci. Vzhledem k neustalym pokroktim v rdmci modernich technologii se
stale vice potvrzuje skutecnost, ze ten, kdo neni schopen dobfe vyuzivat propagaci svych

sluzeb prostiednictvim internetu, ziskava tim zna¢nou konkuren¢ni nevyhodu (Kostkova,

2018).

Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) pravidelné¢ poskytuje informace
0 procentualnim vyuzivani internetu ze strany uzivateli. V roce 2021 zaznamenalo

sdruzeni pouzivani internetu zhruba u 84% obyvatel CR starsich 10 let (SPIR, 2021).

2.3 Prostredi podniku

Pti své Cinnosti a rozhodovani je podnik zasadnim zptisobem ovliviiovan prostiedim, ve
kterém ptisobi. Vlivy predstavuji sily, které jsou bud casteCné ovlivnitelné ci
neovlivnitelné a ptsobi uvnité podniku ¢i mimo ngj. Kazdy z faktord ovliviiuje jinym
zpusobem a jinou vahou marketingova rozhodnuti. Silu téchto vlivii neni snadné
predikovat a odhadnout. Z tohoto divodu jsou vlivy rozdéleny tak, aby bylo mozné
rozpoznat jejich piisobeni na marketing podniku a ovlivnitelnost. Vlivy jsou rozdéleny
Z hlediska mista, to znamena podle toho, zda ptisobi uvnitt podniku ¢i mimo podnik, na
vlivy vnitini a vnéj$i. Velmi dalezité, ackoliv nesnadné, je vymezeni ovlivnitelnosti.
Nekteré vlivy, zejména ty vnitini, jsou ovlivnitelné managementem firmy, a jiné, zejména
ty prichazejici z makroprostiedi, ovlivnitelné prakticky nejsou. Vnéjsi vlivy mtizeme dale
pak rozdélit na vlivy prichdzejici z mezoprostiedi konkrétniho podniku (zakaznici,
dodavatel¢, distributofi, konkurence), nebo z makroprostiedi (vlivy ekonomické,
demografické, pfirodni, technické, technologické, legislativni), které predstavuje sily,
ovliviiujici nejen situaci a rozhodovani firmy, ale soucasné i celé mikroprostiedi firmy.
V ptipad€ vnittnich vlivl je jejich ovlivnitelnost podstatné vyssi, nez tomu je u vlivl
vnéjsich. To znamena., Ze podnik muze podstatné vice svou aktivitou ovlivnit vlivy

ptichazejici z vlastniho mikroprostiedi (Svétlik, 2018).

V rdmci vnitiniho prostiedi zpracovani marketingovych plani a provadéni dalSich
marketingovych ¢innosti hraje hlavni roli v organiza¢ni struktufe podniku dobie fungujici
oddé€leni marketingu. Pfedpokladem pro vzajemné dobrou komunikaci a spolupréci je
vytvofeni vhodné organiza¢ni struktury, ve které ma marketingové odd¢leni
nezastupitelnou roli. Oddéleni marketingu, v zavislosti na konkrétni organiza¢ni struktuie
podniku, by mélo byt schopno plnit tii zédkladni funkce, ato funkci komunikaéni

a informacni, dale pak funkci koordina¢ni a jako tfeti funkci analytickou. Plnéni kazdé
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z funkcei ptispivd ke skuteCné orientaci podniku na trh a zakaznika, nebot’ ziskava
informace a sjednocuje aktivity jednotlivych organizaénich struktur podniku smérem
K trhu. Svou komunikaéni a informa¢ni funkci v ramci styku se zékazniky realizuje tak,
ze je informuje pomoci nastroji marketingovych komunikaci (reklama, podpora prodeje,
public relations a podobné) 0 sluzbé a jejich vlastnostech, sluzbami s jejim prodejem
spojenych (servis, zapracovani a jiné) a jeji distribuci. Pfi zpétné vazbé pienasi oddéleni
marketingu informace od zékazniki v podobé udaji tykajicich se prodeje vyrobku,
budouci poptavky a jiné Zpracovava a vypracovava prognézu o budouci poptavce po
urcité sluzbé. Informace slouzi jako podklad pro strategické pldnovani. Zakazniky se
rozumi samotni spotiebitelé Ci prostfednici sluzeb. Je zcela patrné, oddéleni marketingu
slouzi jako ¢lanek a prostiedek komunikace mezi firmou a jejimi zakazniky. Sleduje trh,
analyzuje jej a hleda pro podnik nové Sance jak uspét. Ostatni odd€leni firmy nemayji
moznost komunikace Strhem. VétSinou vyvijeji aktivity pouze uvniti podniku.
Podnikovy marketing proto jednak vstupuje do vzajemného styku S vnéjSim
mikroprostiedim, ale soucasné komunikuje a spolupracuje is ostatnimi organiza¢nimi
celky podniku na sestaveni a plnéni jeho marketingovych plani. Prosazeni marketingoveé
koncepce uvnitt podniku je jednim z ptedpokladi uspésnosti a rozvoje firmy a spoluprace
mezi organiza¢nimi slozkami jeji podminkou. Jednim z ukoli podnikového marketingu
je zjistit potieby zakaznika a hledat nové typy sluzeb, které potieby mohou uspokojit.
Diive nez budou nové sluzby uvedeny na trh, musi byt patrné, Ze uspokoji nékteré potieby
a prani zakaznikt, Ze po nich bude poptavka a ze dojde Kk uplatnéni na trhu (Svétlik,
2018).

Soucasti mezoprostiedi podniku je konkurencni prostiedi. Trh je neustile se
proménujicim dynamickym celkem. Podniky maji moZnost a rovnéz se snazi ovliviiovat
chovani konkurence pomoci svych aktivit ke svému prospéchu. Stejné tak je ov§em jejich
rozhodovani ve vétsi €1 mensi mife determinovano aktivitami konkurence. Sila 8 moznost
vlivu je dana zdroji a moznostmi daného podniku, to znamenafinan¢nimi moznostmi,
arovni managementu, kvalifikace pracovnikii a jejich dostateCnost seznameni se
s nabidkou a jiné) Podniky se snazi své sluzby uspé$né prodat na trhu. Pro dosazeni
prodeje musi zakaznikovi nabidnout takovou sluzbu, kterou chce a kromé toho aby se
vV nécem se liSila od ostatnich. OdliSnost sluzeb miiZze byt dana produktem samotnym, to
znamena kvalitou, cenou, mistem prodeje, komunika¢ni kampani, obsahem a dalSimi

jinymi prvky. Podnikovy marketing musi studovat strategii svych protivnikd na trhu
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apocitat sni ve svych planech arozhodnutich. Trzni konkurence je prostfedim, kde
neustale nékdo vitézi, ale i nékdo prohrava. Aby podniky dokéazaly v takovém prostiedi
zvitézit, musi dostatecné rozumét svému konkurenénimu prostiedi a krom¢ toho umét
rychle reagovat na jeho podnéty a aktivity. ,,Podnik spolupracuje pfi svych ¢innostech
sfadou firem, které netvofi jeho konkurenci, ale na zaklad¢ kontraktu se na jeho
aktivitdch podili. Jedna se o dodavatele, distributory, prostfedniky, finanéni instituce

a firmy poskytujici marketingové sluzby.* (Svétlik, 2018)

Dodavateli se rozumi firmy prodavajici své produkty ¢i poskytujici sluzby, které podnik
potiebuje pro plnéni cili. ,,Podnikovy marketing musi sledovat vlivy plisobici ze strany
dodavateli. Zejména ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele a ostatni podminky spojené
s dodavkami, napf. servis, dopravu, pruznost, naklady a tak dale* ,,Podcenéni vlivii mize
mit dalekosahlé nasledky pro podnik.* Dojde k zavislosti pouze na jednom dodavateli
a pripadné vzniknou potize na jeho strané (stavka, financni ipadek, ztrata jména, zvySeni
cen a podobn¢) a to mize podnik pfivést do necekanych problémi. Proto je vyhodnéjsi
uzavirat dlouhodobé kontrakty s vice dodavateli atim tak snizit moZnost rizik vyse

uvedenych (Economia, 2014).

Prostiednikem jsou osoby ¢i podniky vyhledavajici zakazniky. Prostiednici konkrétni
sluzbu netvofi, odkupuji je od svych dodavateld. V rdmci cestovniho ruchu je nejvice
zndmym prostiednikem cestovni agentura, ktera od cestovni kancelaie odkupuje Cast
jejich zajezdu a z jejich prodeje pak obdrzi nasledné takzvanou provizi. Spoluprace mezi
cestovni kancelafi a agenturou vznikd na zaklad¢ takzvané smlouvy o obchodnim
zastoupeni. (Economia, 2014) V ramci této smlouvy je zasadni, zda ma charakter
vyhradniho ¢i nevyhradniho zastoupeni. V ramci vyhradniho zastoupeni zakon ¢.
89/2012, obcansky zakonik v §2487 uvadi, ze bylo-li ujednano vyhradni obchodni
zastoupeni, nemd zastoupeny pravo na rozhodném vizemi nebo pro urceny okruh osob
vyuzivat jiného obchodniho zdstupce,; obchodni zastupce nema ve stejném rozsahu pravo
vykonavat obchodni zastoupeni pro jiné osoby, ani uzavirat obchody na vlastni ucet nebo
na ucet jiné osoby. V opacném piipadé hovotime 0 takzvaném nevyhradnim zastoupeni
(zékon ¢. 89/2012, obcansky zakonik, §2488) (Economia, 2014).

Podnikatelska ¢innost neni mozna bez existence finanénich instituci, zejména banky,
pojistovny a finan¢ni Ufad. Pracovnici marketingu musi ve svych rozhodnutich brat
v Gvahu momentalni i budouci situaci na penéznim trhu. Musi hodnotit moznosti Givéru,

financovani investic ¢i provoznich potieb, podminky pojisténi sluzeb, ¢i podniku (napf.
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pojisténi proti ipadku cestovni kancelaie), rizik vyplyvajicich z podnikani a jiné Cilem
¢innosti podniku je zakaznik. Zalezi na pfedmétu Cinnosti podniku, jeho zaméfeni
a strategii, na kterého zdkaznika se zaméii, co nebo kdo bude jeho cilovym trhem.
Poslednim faktorem podnikového mezoprostiedi je veFejnost. Vefejnosti se rozumi
ur¢ité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani podniku, stanoveni cil
a jejich plnéni. Vetejnost mize tedy mit velky vliv na rozhodovani a ¢innost podniku,
a proto je v zajmu kazdé firmy, aby si vytvarela co nejlepsi vazby S vefejnosti. Témito
aktivitami se zabyva ve velkych organizacich oddéleni pro styk s vefejnosti (public-
relations). Oddéleni shromazd’uje informace 0 firm¢, které se objevily ve sdélovacich
prosttedcich, analyzuje je pro vedeni firmy a poskytuje vefejnosti informace, které maji
pochopitelné Vv jejich oCich vytvofit 0 firmé co nejlepsi obraz. Znamena to, Ze pracovnici
podniku (a nejen pracovnici oddéleni pro styk S vefejnosti) se musi snazit 0 co nejlepsi
kontakt se zastupci hromadnych sdélovacich prosttedku, at’ jiz jde o tisk, televizi nebo
rozhlas. Musi poskytovat neustéle a v dostate¢ném mnozstvi pozitivni zpravy o firemnich
aktivitaich. Podobné by mél byt podnik v dobrych vztazich sriznymi obéanskymi
iniciativami, at’ jiz se jedna napiiklad 0 ochranu spotiebitelti nebo 0 Zivotni prostiedi.
Konflikty a ptehlizeni téchto skupin obyvatelstva mohou nenapravitelné poskodit
»image” firmy Vv o€ich vetejnosti. Jakou pozici si podnik vybuduje v o€ich vefejnosti, to
se odrazi pfedev§im v situaci na trhu a v prodeji. Proto mnohé podniky provadi fadu
charitativnich, sponzorskych €1 vefejnosti prospésnych aktivit. Vi, Ze tato ¢innost pomtize
vybudovat pozitivni piedstavu 0 firmé¢ jako o podniku, kterému se nejedna pouze o jeho

vlastni prospéch, ale i 0 prospéch vefejny (Svétlik, 2018).

Makroprostiedi je Sir§Sim okolim podniku. Do jisté miry podnikim diktuje, co a jak
mohou a nemohou provozovat. Existujici makroelementy jsou v podstaté mimo dosah
podnikové kontroly. Ovliviiuji postaveni ichovani podniku atim ijeho obchodni
uspéchy ¢i neuspéchy a efektivnost. Kazda organizace je vnima na zakladé konkrétnich
podminek a okolnosti, nejsou chapany v§emi podniky shodné. Podnik by mél parametry
prostfedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich
klady ucelné vyuzit pro dalsi rozvoj (reagovat tak, aby si udrzel konkuren¢ni vyhodu
a schopnost efektivné uspokojovat potieby cilovych zakazniki). Z toho diivodu se se
musi svym makroprostiedim zabyvat a spolehlivé se v ném orientovat (Kostkova, 2018).

Makroprostiedi 1ze nejlépe definovat pomoci analyzy PESTLE, do které patii politické
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a legislativni faktory, ekonomické faktory, sociélni faktory a technické faktory (viz

[T L E

Obrézek 1).
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Obréazek 1: PESTLE analyza

(OMNICOM, 2008-2022)

Marketingova strategie je taktickym procesem, ktery je zalozen na alokaci omezenych
finan¢nich prostiedktl za i¢elem zvySeni prodeje a udrzeni si konkuren¢ni vyhody. Jedna
se o vyjadieni zakladnich zamért, kterych chce firma dosahnout v delsim casovém
obdobi, a to tak, aby pomoci marketingu dosahla strategické obchodni cile a ziskala si tak
konkurenéni vyhodu. Pro zvySeni trzniho podilu auspéSnosti na trhu by se méla
marketingovd strategie zamétit na potfeby, pozadavky a ofekavani zakazniki.
Strategické planovani v oblasti cestovniho ruchu je proces zahrnujici definici, poslani
a vizi podniku, zkoumani trendl a trznich motivil hosti, strategickou analyzu, definici
a vybér strategii, implementaci strategii, monitorovani a kontrolovani prib¢hu realizace
vybrané strategie, vyhodnoceni uspé$nosti a piipadnou reflexi a korektury (Kostkova,
2018) Pojem strategicky marketing znamena zaméfeni se na budouci klienty a jejich
budouci poZzadavky, coz lze vyjadiit prosttednictvim vize, mise a filosofie organizace
(Vastikova, 2014).

Vize je vychozim strategickym prvkem, ktery zustava v neménné podobé az do svého
naplnéni, zatimco obchodni strategie a postupy jsou pfizpiisobovany ménicimu se svétu.
Specifikem vize je, ze by méla skute¢né, v realnych konturach, popisovat budouci stav

firmy. Ve vizi se naléza smysl podnikani a ten ¢asto byva vnitinim motiva¢nim motorem
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nejen managementu, ale rovnéz také vSech zaméstnanci. Vize je odpovédi na otazku, kde
by se sdm podnik chtél do budoucna nachazet. Kvalitni vize byva zpravidla
zapamatovatelna, realistickd, atraktivni arovnéz ambiciézni. Mise je zduvodnénim
existence podniku na trhu. Dobra podnikova mise je orientovana na trh, nikoliv na
produkt. Mise je odpovédi na otdzku, co konkrétni podnik d€la a co ho ¢ini vyjimeénym
oproti své konkurenci. Poslanim podnik komunikuje vnitinimu a vn&j§imu prostiedi
hlavni cil svého ptisobeni na trhu a zarover cestu, diky které hodla dosahnout konkrétniho

cile. Poslani neobsahuje ¢iselné idaje a jeho platnost je dlouhodoba (Vastikova, 2014).

Strategické cile jsou spojeny s celkovym sméfovanim znacky nebo produktu. Jsou
mostem mezi marketingovymi cili a vizi podniku. Mohou byt stanoveny v oblasti trzniho
podilu, znamenat dosazeni urcité¢ pozice na trhu, jako je lidr na trhu (trzni vidce),
vyzyvatel, nasledovatel ¢i vyklenkaf (troskar). (Kotler, 2013) Cile podniku jsou
zddoucimi budoucimi stavy, kterych se podnik snazi svou cinnosti dosdhnout.
U strategickych cili je nutna jejich spravna formulace. Cile musi mit takzvanou SMART
charakteristiku, to znamena specific (specifické), measurable (méfitelné), acceptable
(prijatelné), realistic (uskutecnitelné) atime-bound (Casové ohranicené) (Kostkova,
2018). Kromé cilti strategickych je dulezité zminit jesté jedny cile, které se poji
s marketingovou strategii, a sice cile marketingové. Soucasti marketingovych cilu je
nékolik ukazateld, asice ukazatele obchodni, tedy zisk, trzni podil, trzby, prodej),
psychografické (povédomi 0 zna¢ce, vnimana image znacky, zvysSeni preferenci, zvySeni
spokojenosti ptipadné loajality), marketingovy mix (napiiklad uvedeni nového produktu
na trh, snizeni ndkladii na osloveni jednoho zadkaznika, uzaviené¢ smlouvy osobnim
prodejcem, rozsifeni databaze kontaktli, zvySeni retence zakaznikll). Marketingové cile
jsou odvozeny od strategickych cili firmy a ptedstavuji konkrétn€j§i marketingové
zaméry, soubor ukol, které se vztahuji K produktim a trhiim a firma ptedpoklada, ze

budou splnény béhem uréitého ¢asového obdobi (Kostkova, 2018).

2.4 Segmentace trhu

Segmentace trhu spociva Vv roz€lenéni potenciondlnich zdkaznikli do ur€itych skupin,
které se odlisuji svymi pozadavky, charakteristikami a nakupnim chovanim, a je mozné
na né pusobit prostfednictvim specifického marketingového mixu. Diky segmentaci maji
organizace moznost zamétit se na ur¢itou skupinu lidi, snazit se jim co nejlépe porozumet

a uspokojit jejich potieby. Cilovy segment piedstavuje urcitou ¢ast trhu cestovniho ruchu,
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s jednim ¢i vice kritérii. Naptiklad charterova leteckd doprava smi obsluhovat jen urcité
destinace po urcitou ¢ast roku, cestovni kancelate mohou zaméftit sviij produkt naptiklad
na zéjezdy pro rodinu s détmi, ¢i skupinu zakazniki se zajmem o gastronomii ¢i
historické pamatky. Segmentace trhu ma nékolik vyhod. Diky segmentaci je mozné lépe
a daleko efektivnéji uspokojit potteby urcité skupiny lidi. Dalsi vyhodou je lepsi moznost
ptizptisobeni se zakaznikovi, ziskani vyhody v ramci konkurence c¢i efektivngjsi
distribuce produktt (zajezd, pobyt). Nutno fici, Ze kazdy zakaznik je jedineény, co se tyce
svymi pozadavky a ocCekavanimi. Existuji vSak charakteristiky, které maji nékteti
zakaznici obdobné (Kostkova, 2018). Segmentace trhu probiha v celkem tiech etapach,
a sice definovani segmentaéniho kritéria, vybér specifickych trznich segmentti, a nakonec
urceni trznich segmentli. Podstatou trzniho segmentu je skuteCnost, ze by mél byt
meétitelnym a dostateéné velkym, mélo by byt mozné zméiit jeho velikost, ndklady na

dosazeni, trzni potencial a konkrétni zisk, ktery by pfinesl (Kostkova, 2018).

V oblasti cestovniho ruchu se nejCastéji vyuzivaji néktera segmentacéni kritéria. Prvnim
kritériem je geograficka segmentace. Toto segmentacni kritérium spociva v poskytovani
sluzby na urCitém Uzemi, diky mistopisu (region, hustota osidleni), podnebi nebo
narodnosti vznikaji rozdily v poptavce. Tyto odliSnosti mohou existovat na nizké (mésta
v regionu, obchody v jednom mésté), nebo na pomérné vysoké urovni (rozdilné
kontinenty nebo staty). Tento zpusob segmentace je uZziteGny napf. pro ubytovaci
arestauraCni zafizeni, zabavni parky, dopravni spole¢nosti a podobné¢ Druhym
segmentac¢nim kritériem je segmentace demograficka. Demograficka segmentace mize
byt provedena na zaklad¢ rozdilnosti véku, pohlavi, primérného ro¢niho piijmu, stavu,
puvodu, velikosti mista bydlisté, a podobn¢ Piikladem muize byt, Ze restaurace vedle
aktualni nabidky pokrmt nabizi i jidla, vhodna pro déti. S vékem se méni potieby, piani
a kupni chovani spotfebitelti a n€které jejich rysy mizou mit rtizné trzni projevy, napft.
seniofi, singles, mladi manzelé, rodiny S détmi, star$§i manzelé a podobné (Kostkova,

2018).

Dalsi segmentaci je socio-ekonomicka segmentace, ktera vychazi ze socialniho statusu,
pfijmu rodiny, zaméstnani, podle Zivotniho cyklu rodiny a podobné Patou segmentaci je
segmentace psychograficka, ktera vychazi ze Zivotniho stylu, spoleCenské tiidy,
zpusobu zivota, zpisobu traveni volného ¢asu a tak dale V potadi Sestou segmentaci je

segmentace vychazejici z motivu ke koupi. Tim se rozumi nahlé rozhodnuti ¢i pe¢livé
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zvazeni. Tato segmentace se zabyva nejCastéji pravidelnosti ¢i nepravidelnosti nakupu

produktti cestovniho ruchu, frekvenci uzivani ¢i napiiklad postoji k produktu.

Casova segmentace, jak uz z nazvu vyplyva, vychazi z asu, kdy maji zakaznici
0 konkrétni sluzby zajem, naptiklad first nebo last minute dovolena a podobné (Kostkova,
2018).

2.5 Customer Lifetime Value

V oblasti marketingu je mozZné se setkat s anglickym vyrazem Customer Lifetime Value
(zkratka CLV). CLV (Customer Lifetime Value) neboli celozivotni hodnota zdkaznika je
metrika, kterd se pouziva ve strategickéem marketingu. CLV je velmi dulezity prvek
ukazujici hodnotu, jakou zakaznik pro firmu ma, pokud u ni nakupuje opakované a ma k
ni dlouhodoby vztah. Jinymi slovy: kolik penéz u firmy zdkaznik utrati béhem svého Zivota.
(Idealab, 2009-2022)

Customer Lifetime Value (dale jen CLV) pomaha zjistit, jakou hodnotu pro podnik
zékaznik ma. Pomoci této hodnoty lze vypocitat, jak vysokou castku se vyplati investovat
do marketingu. Zaroven ukaze, zda se vyplati budovat si se zdkazniky dlouhodobé vztahy.
Celozivotni hodnota zdkaznika pomaha zminéné investice do marketingu vidét z
dlouhodobého pohledu, to znamena, Ze nedochazi k soustfedéni se pouze na to, kolik
zakaznik utrati pii prvnim nakupu, ale i na to, kolik utrati za celou dobu, co bude

zakaznikem daného podniku (Krejta, 2022).

Diky znalosti CLV je mozné efektivné stanovit marketingovy rozpocet, jelikoz se bere v
Gvahu i budouci hodnota zakaznika. Pokud by se budouci hodnota zakaznika nebrala v
potaz a rozhodovalo se tfeba jen na zdkladé posledniho nakupu, tak by pravdépodobné
vySe marketingového rozpoctu byla mnohonasobné nizsi. To by mohlo vést naptiklad k
vylouceni néjaké marketingové aktivity, omezeni ceny za proklik nebo nastaveni takové
ceny, kterou by konkurence pfeplatila. Tim by zbytecné dochéazelo k ptipravovani se o

nové zékazniky.

Znalost CLV pomtiZe zjistit, kdo jsou zékaznici, kteti pro podnik maji vysokou hodnotu
a jaké kanaly a strategie privadéji tyto zakazniky. Tyto znalosti pomohou efektivné
nastavit marketingové kampané a urovné zakaznickych sluzeb a obsluhy. Vybizi
k zaméfeni se na zakazniky s vysokou hodnotou namisto investovani zdroji do ziskavani

zakaznikG s nizkou hodnotou celkovych vynosti. CLV ma velky vyznam i1 mimo
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marketing. Naptiklad mize pomoci planovat celé podnikani, délat pro néj prognozy a
ocenovat portfolio. Pouziti CLV mlze pomoci zvysit vynosy, udrzet si zdkazniky, ktefi
pro podnik maji vysokou hodnotu a zaroven tak snizit jejich odchodovost, zvysit
celkovou profitabilitu spole¢nosti a ndvratnost investic marketingovych strategii. CLV

tak mtze fungovat jako hlavni indikator vykonnosti podniku (Krejta, 2022).

V souvislosti se CLV je mozné se setkat s vyrazem reaktivace zdkaznika. Jednd se
naptiklad o situaci, kdy zakaznik zakoupi u jednoho podniku sluzbu a dlouho poté nic
dalitho nenakoupi. Ulelem reaktivace je vybidnout k dalsimu nakupu naptiklad
s vyuzitim néjakého benefitu (slevovy kupodn, sleva na dalsi objednavku a tak podobné)
(Strafelda, 2022). Zakaznika je mozné rovnéz reaktivovat také pomoci zmény produktu
¢1 volbou jiné komunikaéni strategie, tedy strategie jiné, nez na kterou byl doposud

zvykly.
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3 Analyza vybrané cestovni kancelare

Prakticka cast je zaméfena na marketingovou podstatu vybrané cestovni kancelare
a informace ktéto casti byly pofizeny na zakladé rozhovoru s byvalou pracovnici
cestovni kancelafe. V ramci udrzeni anonymity této cestovni kancelare bude misto jejiho

jména pouzivano oznaceni XY.

Prvni subkapitolou praktické ¢asti bude marketingovy mix vybrané cestovni kancelare.
Tato ¢ast prakticky ptiblizuje 8P na konkrétnim podniku. Druhou subkapitolou je pak
komunika¢ni mix dané cestovni kancelafe. Tato subkapitola blize popisuje nastroje
komunika¢niho mixu, kter¢ vybrana cestovni kanceldf pouziva. V poradi treti
subkapitolou je analyza prostfedi vybrané cestovni kancelaie. Zde je fe¢ o makroprostiedi

a mezoprostiedi, PESTLE analyza ¢i Portertiv model 5 sil v praktickém pojeti.

Dalsi subkapitolou je Customer Lifetime Value vybrané cestovni kancelaie, neboli
celoZivotni hodnota zdkaznika, kterd zjednodusen¢ feSeno zkouma stav mezi podnikem a
jeho zakaznikem. Piedposledni subkapitolou je dotaznikové Settfeni, jehoZ cilem bylo
zjistit preference respondentti v ramci cestovani. Posledni subkapitolou jsou navrhy na
zlepseni. Smyslem této kapitoly je poradit vybrané cestovni kancelafi, které kroky nebo
které nastroje pouzit, aby dokazala zvysit povédomi o své existenci v oCich svych

potencialnich zakaznik.

3.1 Marketingovy mix vybrané cestovni kancelare

Teoreticka c¢ast bakalarské prace obsahovala v ramci marketingového mixu 8P.
Konkrétné se jednalo o product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion
(propagace), people (lidé), partnership (partnerstvi), packaging (tvorba balicka sluzeb)

a programming (programovani).

Prvnim zminénym P je produkt. Cestovni kancelai XY je poskytovatelem rozsahlé
nabidky sluzeb. Zaméfuje se na prodej zajezdii domaciho a zahrani¢niho cestovniho
ruchu. Doméacim cestovnim ruchem se rozumi cestovani po Ceské republice. Oblibené
ceské destinace. Mezi turisty preferované destinace patii naptiklad Jeseniky, Krkonose,
Néchod, Sumava, Cesky raj, Harrachov a mnoho dal§ich. Druhym nabizenym typem
cestovniho ruchu je vyjezdovy cestovni ruch (angl. outgoing). Cestovni kancelat XY je

cestovni kancelati zaméfenou na pobytové zajezdy a to jak v obdobi zimnim, tak obdobi
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letnim a kromé& pobytovych zajezdl nabizi rovnéz zajezdy poznavaci. Destinace v rdmci
vyjezdového cestovniho ruchu lze rozdélit do dvou skupin, asice na destinace
preferované v letnim obdobi a destinace preferované v obdobi zimnim. Mezi destinace
v ramci letniho obdobi patii napiiklad Mad’arsko, Rakousko, Italie, Spanélsko, Recko,
Chorvatsko, Egypt, Turecko a spoustu dal$ich. Do destinaci v rdmci zimniho obdobi pak
spadé Bulharsko, Kuba, Dominikanské republika, Maledivy, Kostarika, Thajsko a jiné.
V zimnim obdobi rovnéz tato cestovni kancelaf nabizi plavbu luxusnimi zaoceanskymi

lodémi.

Nezbytnou soucasti produktu jsou zakladni sluzby, kterymi se v tomto ptipadé rozumi
doprava, ubytovani a stravovani. V ramci dopravy vyzkousela cestovni kancelat XY po
celou dobu své existence vSech druhi dopravy. Do roku 1993 bylo mozné nalézt
v nabidce pouze zajezdy s autobusovou dopravou. O rok pozdéji, v roce 1994, doslo ze
strany cestovni kancelaie k mensi zméng, a zacala do své nabidky zahrnovat také zajezdy
s moznosti letecké dopravy. Letecké zajezdy jsou poskytovany pomoci takzvanych
charterovych leti, které jsou zajistény ve spolupraci s nékolika leteckymi spole¢nostmi,
naptiklad CSA a Travel servis. Odlety je moZné realizovat z Prahy, Brna, Pardubic,
Karlovych Vara ¢i Ostravy. Nutno zminit, ze se stale najdou taci, ktefi preferuji dopravu
vlastni (automobil). Druhou zminénou sluzbou je ubytovani. Ubytovani je poskytovano
klientim v penzionech, hotelich a apartmanovych zatizeni. Podle ziskanych informaci
zafunguje obcas lidska zvidavost, a klienty zajima, jaky je presny rozdil mezi hotelem
a penzionem. Rozdil spo¢iva v tom, Zze hotel ma recepci a restauraci v jedné budove,
zatimco v penzionu zadna recepce neexistuje. Penzion je rovnéz povazovan za mensi
ubytovaci objekt rodinného typu. Rozhodne-Ii se tedy klient pro ubytovani v penzionu,

muze ocekavat pln€ vybavené pokoje, ale nebude mit mozZnost vlastniho vateni.

Tteti moZnosti ubytovani nabizené cestovni kancelaii XY je ubytovani v apartmanech.
Apartmany se rozumi obytné¢ domy ¢i byty, ve kterych se nachazi jedna ¢i vice loznic
oddélenych zdi od kuchyné. Apartmany jsou vybaveny toaletou, sprchou a kuchyni,
kterou je mozné vyuZzit ze strany klientl k vareni. V pofadi tieti dilezitou sluzbou je
stravovani. Stravovani samoziejm¢ neni nabizené piimo cestovni kancelafi, ale je
soucasti samotnych zajezdld. Jedna se o stravu formou all inclusive, pIné penze,
polopenze, snidanég, obédu ¢i vecete. Nutno poznamenat, Ze cestovni kancelai XY rovnéz
nabizi zajezdy bez stravy, a to jak v rdmci domaciho cestovniho ruchu, tak vyjezdového

cestovniho ruchu.
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Druhym zminénym P je cena. Cena je neodmyslitelnou soucésti marketingové strategie,
a to nejen v oblasti cestovniho ruchu, ale i ve vSech ostatnich. Je vyznamnym faktorem
jak pro potencialni klienty, tak i pro ty stalé. Podstatou cenové strategie je uréity vztah
ceny a celkové tirovné sluzby. To znamend, ze ikolem ceny musi byt uspokojeni potieb
zakaznika. Pokud Kklient shleda cenu jako pfili§ vysokou, bude poptavat uspokojeni svych
potieb U konkurence, naopak pokud shledd cenu jako pfili§ nizkou, nabyde dojmu, ze
sluzby zfejmé nebudou prilis kvalitni. Spravné nastavenou cenou se pro cestovni kancelar
rozumi takova cena, kterd ji zajisti zisk, vysoky obrat a zaroven moznost pouZiti ceny
jako konkuren¢niho nastroje. Soucasti cen zdjezdl cestovni kancelafe XY jsou slevy
z prodeje zajezdi, konkrétné first minute, last minute, odmény za platbu online, SENIOR
PROGRAM 55PLYS 3 jiné. Nutno poznamenat, 7e samotna cena vznika kalkulaci nakladd,
které cestovni kancelafi s provozem vznikaji. Jedna se konkrétné o ndklady nepiimé
a primé.

Na obrazku c¢islo 2 je zndzornény itinerat k zdjezdu cestovni kancelare XY, konkrétné

kulturné — historicky orientovany dvoudenni zjezd s pfenocovanim v hotelu.

Pocet km| Priibézné km Misto Odjezd | Prijezd | Cekani Poznamka
1.den
Olomouc 8:00
Prohlidka
historického
mésta, obéd,
prohlidka muzea
75 75 Stramberk 17:00 9:30 7h 30min | Zderka Buriana

Ubytovani, vecere,

24 99 Roznov p. Radhostém 17:50 volny program
2.den
Roznov p. Radhostém| 9:20 Odjezd od hotelu

Vyslap na Radhost,
obéd, pési tura

12 111 Pustevny 9:45 7h 45min smér skanzen
RozZnov p. Radhostém
skanzen 17:30 Prohlidka skanzenu
78 189 Olomouc 19:00 Navrat

Obréazek 2: Itinerdar zdjezdu
Zdroj: Vlastni
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Obrazek ¢islo 3 znazoriuje technické podminky spojené s dvoudennim zajezdem, jako
naptiklad pocet ujetych kilometri vcetné piistavného a objizdeék, celkovd odmeéna

pruvodci, pojisténi cestovni kancelafe proti ipadku, pojisténi ucastnikl a jiné.

Pocet ujetych km vietné pfistavného a objizdék 219 km
Autobus Mercedes Benz 350 Tourizmo 49+1 osob 30 K&/km
Cekéni 180 K&/h
Cena dopravy po dohodé s dopravcem 9711 K¢
Odmeéna privodci 1 000 K¢/den
Vstupné do muzea Zderka Buriana 50 K¢/osoba
Obéd v pizzerii Piccolo 105 K¢/osoba
Vstupné na Stramberskou Trubu 35 K&é/osoba
Vstupné na lanovku smér Pustevny 65 Ké/osoba
Ubytovani se snidani a vecefi v Penzionu Becva 430 K¢/osoba
Listek na lanovku smér Pustevny 65 K¢/osoba
Obéd v hotelu Radegast 150 K¢/osoba
Vstupné do Valasské muzeum v pfirodé 110 K¢/osoba
Odmeéna privodci celkem 2 000 K¢
Pojisténi Gcastnikll na den 19 K¢
Povinné pojisténi cestovni kancelafe proti upadku 1715 K¢
Riziko neobsazenosti 20%
Zohlednéni dané z pridané hodnoty (rok 2013) 20%

Obréazek 3: Technické podminky ke kalkulaci zajezdu
Zdroj: Vlastni
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Nepirimé ndklady na zdjezd

Obrazek ¢islo 4 je spojen s kalkulaci nakladi a stanoveni kone¢né ceny za zdjezd.

Doprava
Samotnd cesta 189 km
Pristavné 20 km
Celkem 209 km
5% objizdky (5% z 209 km) 10 km
Celkem 219 km

Sazba na km 25 K¢

5 475 K¢ bez DPH

6 570 K¢ v¢. DPH

Cekéani 17,45h*150 K¢

2617,5 bez DPH

3141 K¢ v¢. DPH

Doprava celkem 9 711 K¢
Ridi¢

Ubytovéni s polopenzi 430 K¢

Obéd 1. den 105 K¢

Obéd 2. den 150 K¢

Ridi¢ celkem 685 K¢

Pojisténi proti upadku cestovni kancelare
Pojisténi proti Upadku cestovni kancelare 1715K¢
Pojisténi celkem 1715 Ké
NEPRIME NAKLADY CELKEM 15 086 K¢&

Riziko neobsazenosti 20% ze 49 Ucastnikl 10 ucastnikl

Neprimé naklady celkem po pfepocitani

na Ucastnika s rizikem neobsazenosti (15

086 K¢/39) 387 K¢

Primé naklady na zajezd

Pojisténi na jednoho Ucastnika 2*19 38 K¢

Vstupné na jednoho Ucastnika

(50+65+35+50+60) 260 K¢

Obéd 1. den 105 K¢

Obéd 2. den 150 K¢

Ubytovani s polopenzi 430 K¢

Pfimé naklady na ucastnika 983 K¢
Vypocet koneéné ceny zdjezdu

Soucet primych a nepfimych nakladd 1370K¢

Ptirazka 25% 342,5 K¢

Obrazek 4: Kalkulace ceny
Zdroj: Vlastni
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V poradi tfetim P marketingového mixu je distribuce. Cestovni kancelatr XY vyuziva
k distribuci vlastni kamenné poboc¢ky, provizni prodejce a internet. Na trhu cestovniho
ruchu pusobi jako organizator sluzeb mezi dvéma subjekty, asice poskytovateli
jednotlivych sluzeb (pfepravei, stravovaci zafizeni, ubytovaci zafizeni a jinych
poskytovatell) a kone¢nym spotiebitelem. Tento zpisob distribuce byva ozna¢ovan jako
nepiimy zptsob prodeje. U cestovni kancelare XY je mozné zakoupit jednotlivou sluzbu
(naptiklad ubytovani) ¢i bali¢ek sluzeb, ktery obsahuje dopravu, stravovani, ubytovani
a pripadné program. DalSim P je propagace. Cestovni kancelat vyuzivd nékolika
prosttedkii propagace. Mezi nej€astéji pouzivané patii reklama na internetu, reklama
Vv televizi, podpora prodeje, letaky, katalogy ¢i public relations. Samostatny komunikac¢ni

mix je zpracovan v subkapitole 3.2.

Patym P vramci marketingového mixu jsou lide. Lidmi se vtomto sméru rozumi
pracovnici cestovni kancelafe a klienti. Pracovnici v kamennych prodejnach hraji
vyznamnou roli, nebot’ uskutecnuji piimé prodeje zajezdii a mohou piimo ovlivnit
rozhodnuti zakaznika. Dale je nutné zminit pobytové delegaty, jejichz tkolem je setkavat
se s klienty v misté pobytu, nicméné naplni jeho prace neni osobni komunikace s klienty

kazdy den. Pobytovy delegat umist'uje aktualni informace v informacnich centrech.

Sestym a zarovenn sedmym P je tvorba bali¢ku sluzeb a programovani. Cestovni
kancelaif XY vytvari baliCky sluzeb udomaciho izahrani¢niho cestovniho ruchu,
nicméné jejich tvofenim se zabyva zejména v ramci zajezdi do exotickych destinaci.
Poslednim P marketingoveho mixu je partnerstvi. Cestovni kancelai XY ma nékolik
partneru, se kterymi spolupracuje. Jedna se zejména 0 cestovni kancelaie a cestovni
agentury, které zajiStuji prodej jejich zajezdl. Dale pak majitelé ubytovacich
a stravovacich zatizeni, autoplj¢ovny a dalsi. Cestovni kancelat je dale partnerem
neziskové organizace na pomoc détem S popaleninami Boli to ¢i Klokanek. Kromé
neziskovych organizaci je také partnerem kulturnich eventii (Cesky slavik) & sportu
(FACR, AC Sparta Praha, FK Jablonec) (Jakubikova, 2012) (Jakubikova, 2008)
(Horékova, 2003).
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3.2 Komunikaéni mix vybrané cestovni kancelare

Komunikaénim mixem se rozumi Sest nastroji. Konkrétné se jedna o reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, public relations, piimy marketing (angl. direct marketing)

a online marketing.

Prvnim zminénym nastrojem v ramci komunika¢niho mixu je reklama. V rdmci reklamy
vyuziva cestovni kanceldi XY né€kolik reklamnich néstroji. Prvnim vyuzivanym
nastrojem je radio. Cestovni kancelat vyuziva reklamu ve dvou radiich, a to konkrétné
radio Impuls a Frekvence 1. Celkem je tato reklama vysilana Sestkrat denné a jejim cilem
je zejména upozornit posluchace 0 mimotadnych akcich cestovni kancelafe a vyzyvat je
ke koupi z4jezdl. Druhym reklamnim néstrojem, ktery cestovni kancelat XY vyuZziva,
jsou billboardy a bigboardy. Této formy vyuziva cestovni kancelai po celé Ceské
republice. Jedna se 0 nastroj majici pro cestovni kancelat velky piinos pii ziskavani

novych klientt.

V poradi tfetim nastrojem v souvislosti s reklamou je tisk. Cestovni kancelai XY vydava
¢lanky tykajici se zahajeni prodeje a prostiednictvim nich rovnéz propaguje své sluzby
v dennich tiscich Blesk, Pravo a MF Dnes. Poslednim reklamnim nastrojem je katalog.
Cestovni kancelai XY vydava své katalogy v tisténé i elektronické podobé. Kazdy rok
nechava vytisknout az 400 000 kust. Katalogy jsou umistény piedev§im u proviznich
prodejcti ¢i na jednotlivych pobockach, kde si je mohou potencialni zékaznici prolistovat
a odnést. Katalogy jsou rovnéz cestovni kancelaii zasilany stalé klientele. Katalog
cestovni kancelare XY Ize oznacit jako ptehledny, fotografie umoznuji klientovi ptiblizit
destinaci, jeji pfirodni a kulturni zajimavosti, moznost stravovani, ubytovani a spoustu

dalSich informaci.

Dalsim nastrojem komunikaéniho mixu je public relations. V praxi je mozné se setkat
se zkratkou PR nebo s ¢eskym prekladem ,,styk s vefejnosti®. Cestovni kancelat nabidku
svych destinaci na veletrhu neprezentuje, nebot’” majitel cestovni kancelafe zastava
nazoru, Ze prezentovani nabidek na veletrzich je pouze neefektivni prestizni udalosti.
Klient si zde zajezd nekoupi, pouze obdrzi n€kolik prospekti, které ve vysledku
v rychlosti prolistuje anasledné vyhodi. V ramci sponzoringu cestovni kancelaf
spolupracuje s TV Nova na udalosti Cesky slavik Mattoni. V pofadu vénuje jednomu
hlasujicimu jeden ze svych zdjezdi. Cestovni kancelaf XY vénuje pozornost public
relations zejména formou tiskovych zprav, ¢lankt a Facebooku, kde poskytuje informace
o svych akcich akde klienti mohou napsat své nazory a zkuSenosti z absolvované
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dovolené. Dalsim nastrojem Vv ramci komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Podpora
prodeje spociva v tom, Ze cestovni kancelat XY v piipadé¢ v€asného nakupu nabidne
svym klientim cenové vyhodnéjsi nabidky. Prvni takovou nabidkou je sleva na posledni
chvili (last minute), kde jak uz z nazvu vyplyva si klient zakoupi dovolenou na posledni
chvili. Klient bude mit v pfipadé koupi zajezdu na posledni chvili zajezd 0 zhruba ¢tvrtinu
levné&jsi, nez pokud by se rozhodl kupovat dany zajezd s Gasovym piedstihem. Uelem
last minute zajezdi je vyprodani volnych kapacit a minimalizace ztraty vyprodanim
zajezdu alespoi za cenu nakupni. Opakem last minute zajezdu jsou first minute zajezdy,
neboli zajezdy kupované s ¢asovym piedstihem. Dalo by se fici, Ze podstata first minute
je stejnd jako byla u last minute, konkrétné v tom ohledu, Ze diivéj$im zakoupenim
zajezdu ziska klient n€kolikaprocentni slevu na vybrany zajezd. Nutno poznamenat, Ze
nelze jednoznaéné fici, 0 kolik procent bude mit klient zajezd levnéjsi, nebot’ u kazdého

zajezdu je to jinak.

Kromé first minute zajezdl a last minute zajezdi existuji také slevy pro stalé zdkazniky
(vérnostni slevy). Cestovni kancelar XY uskuteciiuje tyto slevy pomoci ¢lenskych karet.
Tyto ¢lenské karty obdrzi ten klient, ktery je v takzvaném bonus Klubu. Celkem existuji
tf1 typy Clenskych karet, konkrétné¢ diamantové karta, kterou obdrzi Clenové, kteti byli
s cestovni kancelaii XY na dovolené pétkrat a vice. Dale pak zlata karta, kterou obdrzi
Clenové, kteti byli na dovolené ttikrat ¢i Ctyfikrat a posledni kartou je karta stiibrna,
kterou obdrzi ti klienti, ktefi na dovolené byli nanejvySe dvakrat. Diky témto kartdm ma
klient narok na ruzné slevy, kterymi se rozumi slevy v restauracich a obchodech ve
vétSiné mist, kde klient travi dovolenou ¢i 10% slevy z katalogovych cen zajezdl

(vyjimkou je, ze tuto slevu nelze kombinovat s dalsi slevou, akéni nebo specialni

nabidkou).

Kromé clenskych karet nabizi cestovni kancelat XY také bonusové Seky, které ziska
klient vzdy po koupi zajezdu a mlize pak tento Sek pouzit pro ziskani slevy na dal$i zajezd.
Tyto Seky obdrzi kazdy ¢len klubu, ktery absolvoval zajezd potadanym touto cestovni
kancelafi, a to bud’ pfed odletem na zéjezd, ¢i mu je poslan poStou po navratu ze zajezdu.

Seky jsou oéislované a nelze je prevadét na jinou osobu.

Pfedposlednim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Cestovni kancelat XY
ma po celé Ceské republice pfiblizné 1 500 proviznich prodejcti. Provizni prodejci maji
v ramci cestovni kancelafe XY dilezitou roli, nebot’ byla-li by cestovni kancelar prodejné

zavisla pouze na své pobocky, bylo by zde riziko mensiho prodeje zajezdd. Poslednim
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nastrojem komunikacniho mixu je pFimy marketing. Pifimy marketing (direct
marketing) je ve srovnani s podporou prodeje, public relations a praci s proviznimi
prodejci méné vyuzivany. Cestovni kancelat XY se v rdmci propagacni ¢innosti zamétuje

zejména na tyto tfi nastroje (Jakubikova, 2012) (Jakubikovd, 2008) (Horakové, 2003).

3.3 Analyza prostredi vybrané cestovni kancelare

Tato Cast je zaméfena zejména na analyzu vnéjSiho prostiedi, které se dale déli na
makroprostiedi a mezoprostfedi. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti,
k makroprosttedi podniku se poji zejména analyza PESTLE. Tato analyza zahrnuje Sest
faktorti, ato konkrétn¢ politicky faktor, ekonomicky faktor, socialni faktor,
technologicky faktor, legislativni faktor a faktor ekologicky. Prvnim zminénym faktorem
v ramci PESTLE byl politicky faktor. Cestovni kancelai XY soustavné sleduje vyvoj
politické situaci v cilovych destinacich a ma snahu na tento vyvoj reagovat pomoci svého
produktu a cenovou politikou. Ceska republika ma stabilni politickou situaci, legislativni
pozadavky ze strany statu nejsou pro cestovni kancelar prekazkou. Dalsi faktor, ktery je
mozné v ramci politického faktoru sledovat, jsou destinace pro zakazniky oblibené ¢i
mén¢ oblibené. Neoblibenost destinace v o¢ich zékaznika je ve vét§ing piipadii spojovana
se Spatnymi klimatickymi podminkami, Spatnou politickou situaci, piirodnim
katastrofam, negativni zkusenosti z minulého zajezdu a tak podobné. Cestovni kancelar
XY ve své nabidce nenabizi zajezdy do vale¢nych zemi, jako je Afghéanistan, Pakistan a
noveé sem lze zatadit i Ukrajinu nebo Rusko, z tohoto diivodu neni mozné hovofit o
Klesajicim zajmu o tyto destinace. Druhym faktorem je ekonomicky faktor. Kromé
politické situace v cilovych zemich sleduje cestovni kancelaf XY iekonomické
ukazatele, jako je nezaméstnanost, HDP ¢i inflace. Podle Kurzy (2022) se mira
nezaméstnanosti k prosinci roku 2021 pohybovala kolem tii procent, coz je zhruba o0 pil
procenta méng, nez tomu bylo v prosinci 2020. Z toho vyplyva, Ze lidé maji pfijmy vyssi
a jsou rovné€Z ochotni vice investovat, v tomto piipadé tedy do cestovani a dovolenych.
Druhym duilezitym ekonomickym ukazatelem je inflace. Dle Kurzy.cz se k prosinci roku
2021 pohybovala mira inflace kolem 6,6 %, coz je oproti roku 2020 podstatné vice.
V roce 2020 se totiz mira inflace pohybovala v rozmezi 2-4 %. V tijnu roku 2021 se v§ak
zaCala pohybovat kolem 5,8 % a od té doby roste. Vyssi a rostouci inflace by mohla
znamenat niz$i poptavku po zédjezdech ze strany klientli, coZ by pro cestovni kancelar

nebyla idedlni situace, stejné jako pro podniky ostatni.
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V potadi tietim faktorem je faktor sociélni. V soucasné dobé cestovnimu ruchu zna¢né
prispiva demograficky vyvoj. Lidé se dozivaji vyssiho v€ku a rovnéz maji zajem i pies
svlj vy$8i v€k 0 cestovani, nebot’ jsou flexibilngjsi a zdravéjsi. V ramci socidlniho
faktoru Ize rovné€z hovotit o nedavné koronavirové krizi, v tomto piipadé s nedavnym
rozvolfiovanim politickych natizeni pravé v souvislosti s koronavirovou pandemii. Po
dlouhé dobé doslo ze strany vlady ke zruseni vétSiny opatfeni, vetné povinnosti
prokazovani se certifikatem o ockovani ve stravovacich zatizeni, kulturnich zatizeni a na
mistech, kde byl certifikdt vyZzadovan. Jinymi slovy, tam kam mohli pouze oCkovani,
mohou nyni Gplné vSichni, bez ohledu na to, zda oc¢kovani jsou ¢i nikoliv. Tim padem
doslo k navySeni poctu potencidlnich zajemcti o koupi zajezdu a ubytovacim zafizenim
se vice zaplni kapacity, pravé o neockované lidi (Prochazka, 2022). V souvislosti
s koronavirovou pandemii je také spojena skutecnost stavajicich opatieni v jinych zemi,
kam zakaznici radi cestuji. Nutno fici, Ze opatfeni v jednotlivych zemi jsou v nékterych
bodech rizna, nicméné to mnohdy staci k tomu, aby zakaznik poptaval jinou destinaci ¢i
byl v dobé pobytu v konkrétni destinaci znepokojen tamnimi opatfenimi. Nicméné mezi
obliben¢ destinace klientli cestovni kancelare XY budou bezpochybné patfit Bulharsko,
Recko, Turecko, Spanélsko, Italie a Chorvatsko, jakozto obecné oblibené zahrani¢ni
destinace v letnim obdobi. Bohatsi klientela by pak mohla uvitat destinace jako Maledivy,
Maurucius nebo Zanzibar. Zakaznické preference jsou vSak rtizné, nékteii davaji prednost
pobytu u mofte, nékteii zase touzi poznat konkrétni destinaci, ochutnat mistni speciality
(syry, vino, pizza, cognac, Sampanské a tak dale), zaplatit si projizd'’ku po mésté, a n€kteti
se snazi si zajezd naplanovat tak, aby stravili ur¢itou dobu u moie, a urcitou dobu stravili
aktivné. Tyto preference lze oznalit jako preference vychazejici z potfeby zakaznika.
Dalsi preference mlize byt naptiklad podle financnich moZnosti. Existuje zkratka skupina
lidi, ktera pottebuje poukdzat na svou movitost, a proto vyhledavaji zdjezdy mnohdy i za
statisice, aby méli moznost ukdzat, Ze si takovy zdjezd mohou dovolit. Pro takovou
skupinu lidi neni vylet do Krkonos to, co by je ud¢lalo $tastnymi. Preference lidi jsou
zkratka rizné, neékteti se rozhoduji podle oblibené destinace, nékteti podle financi, podle
touhy poznat nova mista, podle obdobi, ve kterém je zajezd nabizen a tak podobné.

Kouzlem cestovani je skutecnost, Ze kazdy si miiZze vybrat, co se mu libi.

Ctvrtym faktorem spadajicim do analyzy PESTLE je technologicky faktor. Tento faktor
je relativné dllezitym faktorem, nebot’” méa podstatny vliv na konkurenceschopnost

podniku. Od firmy je ocekavana schopnost sledovat arovnéz predikovat technické
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a technologické zmény v daném odvétvi. V dnesni dobé je predpokladem neustdlé
sledovani, analyzovani a inovovani téchto faktord. Divodem je nutnost nezaostavat za
konkurenénimi podniky a ziskani konkuren¢ni vyhody. Technologicky faktor se
zpravidla zabyva otazkami spojenymi s infrastrukturou, vyzkumem, védou, internetu,
vyrobni a skladovaci technologii a spoustou dal$ich. Je rovnéz nutné poukazat na stale se
zlepSujici technologie, naptiklad v dopravé, kde je za hlavni cil povazovano zajisténi
bezpecného provozu zakaznikt. Dalsi oblasti, kde dochazi k modernizaci technologii, je
online prostfedi neboli internet. Zakaznikim je umoznéno prohlizeni si destinaci
virtudlnim zptsobem z pohodli domova, a kromé toho maji moznost zajezd u dané
cestovni kancelafe zakoupit i zaplatit online. Této modernizace rovnéZ vyuziva i cestovni

kancelar XY.

Dalsim faktorem je faktor ekologicky. S ekologickym faktorem, jak uz z jeho nazvu
vyplyva, jsou spojeny otazky z oblasti ekologie a Zivotniho prostiedi, potazmo jeho
ochrany. V dnesni dob¢ je na tento faktor kladeny relativné velky diraz. Nutno fici, ze
kazdé prostiedi v ramci trhu ma sva ur¢ita specifika v souvislosti s ekologickymi trendy.
Témito trendy se rozumi ochrana ohroZenych druhti zvéfe, vnimani zmén klimatu,
nakladani s odpadem, uzivani obnovitelnych zdroji, moznosti recyklace a tak podobné.

V posledni dobé se v souvislosti s ekologii zna¢né hovoii o ekologii dopravy.

Z ciselnych udaji Némecké agentury pro zivotni prostiedi vyplyva, ze nejvice uhlikové
stopy (v gramech na osobokilometry) zanechavaji letadla (211g/osbkm) a 0 néco méné
osobni automobily (142g/osbkm). Aby se ¢loveék kvuli vycitkam, Ze cestovanim $kodi
planeté, nepiipravil o vylety za hranice vlastni zemé&, nabizi se moznost spojit nékolik
druhti dopravy. Idedln€ se do mista dovolené se ptfepravit vlakem a vzit s sebou i kolo.
Cesta vlakem nezatézuje klima tolik jako jiné druhy dopravy a navic béhem ni je mozné

dopfat si pohodli a ¢as vychutnat si vyhled z okna (EON, 2022).

Nabizi se rovnéz otazka, pro¢ letadlo nejvice Skodi Zivotnimu prostfedi. Letadlo
spotiebuje velké mnoZzstvi paliva hlavné pfi vzletu a pfistani. Z tohoto hlediska jsou
nejhorsi lety na kratké vzdalenosti. Béhem letu se navic nevypousti do vzduchu jen oxid
uhli¢ity, ale 1 dalsi sklenikové plyny jako oxidy dusiku nebo vodni para. Ta mize ve
vétsich koncentracich ptispivat ke zvySovani rozdilu mezi denni a no¢ni teplotou. Ve
vySce nad 9 kilometrii pak letadla pfi delSich letech vyznamné ovliviuji aktualni
koncentraci mrakii a ozonu. Dalkové lety tak prestavuji pro klima planety jesté vétsi zatéz

nez pieprava na krat$i vzdalenosti (EON, 2022).
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Pro cestovni kanceldf XY nehraje natolik vyznamnou roli samotné Zivotni prostiedi jako
stav zivotniho prostiedi v konkrétnich destinacich, které jsou soucasti jeji nabidky.
Piirodni prostiedi spole¢né s klimatem dané destinace jsou pro zédkazniky jednim
z rozhodujicich faktorti pfi vybéru dovolené. Z tohoto divodu na né klade cestovni
kancelai XY velky duraz. Je zcela evidentni, Ze 0 destinace s poskozenym nebo
neatraktivnim prostiedim nebude ze strany zédkaznikli vyvolavana takova poptavka, jako

u destinaci s vhodnym ptirodnim prosttedim.

V souvislosti s ekologickym faktorem je rovnéz dobré zminit Turecko, a to v souvislosti
S pfirodnimi katastrofami. Na pfelomu ¢ervence a srpna se v této zemi vyskytly poZary,
coz muze u nékterych zdkaznikli vyvolat strach a této destinaci se vyhnout. Zminéné
pozary sice zadné letovisko nezasdhly, nebot’ se vyskytovaly v lesich, nicméné to pro
n¢koho miize byt ditvod vzit svlij napad navstivit Turecko zpatky. V ohrozeni pozarem
bylo také Recko, nicméné i to se stejné jako Turecko obeslo bez neblahych nasledki. Je
samoziejme t€zké uvést, kolik zakaznikli mohla tato pfirodni katastrofa odlakat, nicméné
da se ocekavat, ze néktefi jisté sviij ndpad piechodnotili a vybrali si méné rizikovou

destinaci (Alexandria, 2019).

Sestym faktorem je faktor legislativni. Legislativni faktor se vztahuje k pravnimu
prostiedi, ve kterém se podnik nachazi. Jedna se zejména 0 zakonem stanovené pravni
normy, vyhlasky ¢i zakony. Kromé téchto uvedenych lze v ramci legislativniho faktoru
uvést také statni regulace ¢i regulace exportu aimportu. V souvislosti s pravnim
prostiedim Ize také hovofit 0 takzvanych legislativnich pfedpisech, kterymi se v tomto
piipadé rozumi naptiklad obCansky zékonik, danovy zakon ¢i zdkon antimonopolni.
V souvislosti s legislativnim faktorem se cestovni kancelai XY zaméfuje zejména na
vyjezdovy cestovni ruch (outgoing), z ¢ehoz vyplyva povinnost zaobirat se nejen
politicko-legislativnimi ustanovenimi (faktory) v ramci Ceské republiky, ale také
politicko-legislativnimi ustanovenimi, které souvisi s cilovymi zemé&mi, respektive
zahrani¢nimi zemémi.

Kromé makroprostfedi se vramci vnéjSiho prostiedi hovoii také 0 mezoprostiedi.
Mikroprostiedi je spojeno s analyzou zvanou Porteriiv model 5 sil, ktery je pojmenovan
po americkem ekonomovi Michaelu E. Porterovi. Jedna se o zpisob uvedeni podniku do
vztahu sjeho prostfedim. KliCovym prosttedim se rozumi takové prostiedi, kde
konkuruje ostatnim podnikiim. Vnéjsi vlivy zpravidla plisobi na vSechny podniky

nachdazejici se v daném odvétvi, z tohoto diivodu je dulezita schopnost se s témito vlivy
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vypotadat. PorterGiv model 5 sil je tudiz nastrojem, pomoci kterého je mozné predvidat
budouci vyvoj podniku. Hlavnim cilem je tedy utvoieni si pfedstavy o stavu budoucim
a nalézt postaveni, ve kterém bude mit podnik nejlepsi moznost konkurovat ostatnim
podniktim ¢i jejich ptisobeni obratit ve vlastni prospéch. Tyto predstavy jsou dilezité pro

strategické fizeni firem, planovani nebo fizeni rizik.

Jak jiz z nazvu vyplyva, soucasti této analyzy je celkem pét sil / prvkd. Prvnim prvkem
Porterovy analyzy je stavajici konkurence. Prvnim faktorem v souvislosti se stavajici
konkurenci je struktura trhu. Strukturu trhu lze definovat jako pocet konkurentt, které
podnik mé, neboli s kolika je v konkuren¢nim souboji na trhu. V souvislosti s konkurenty
zde pro podnik plati nepfimé uméra, ¢im méné konkurenti ma, tim vétsi Sanci mé uspét
na trhu. Druhym faktorem jsou naklady na podnikani v odvétvi. Kazdé odvétvi je odlisné
nakladné. Jiné naklady jsou v oblasti cestovniho ruchu, jiné v oblasti chemického
primyslu. Krom¢ odli$né vySe nakladi jsou rovnéz odlisné i polozky, které ty naklady

tvoii (Pracovat, 2017).

V potadi tfetim faktorem v souvislosti se stavajici konkurenci jsou rozdily mezi produkty.
Je pravdépodobné, ze dvé cestovni kancelafe budou nabizet jeden zdjezd (napiiklad
dovolend do Pompeji), nicméné kazda cestovni kancelai bude mit jinak vytvofeny
program (jedna bude nabizet zjezd na 6 dni, druha na 5 dni). Krom¢ programu bude i
zéajezd u obou cestovnich kancelafi nabizen za odlisSnou cenu. Zde pak hraje klicovou roli
rozhodnuti zédkaznika, ktery voli mezi nékolika moznostmi, a nakonec vybird jednu jako
pro n¢j nejvice vyhodnou. Dal§imi faktory stavajici konkurence jsou pak naklady, které

musi zékaznik vydat na zménu dodavatele a cile konkurence (rtst podilu na trhu, zisk a

podobn¢) (Pracovat, 2017).

Druhym prvkem Porterovy analyzy je vstup novych firem na trh. Na trh ma prakticky
kdykoliv moznost nastoupit nova firma, jez mize ovlivnit nabizené mnozstvi sluzeb
a zaroven také cenu. Takovymto podnikiim mohou vSak branit nékteré bariéry pro vstup
do konkuren¢niho prostiedi. V ptipadé€ vysokych bariér vstupu do odvétvi je riziko vstupu
novych firem malé. Porter uvedl sedm hlavnich ptekazek vstupu odvétvi, a to konkrétné
kapitalova narocnost, Uspora z rozsahu, piechodové naklady, diferenciace (odli$nost)
produktu, nékladové znevyhodnéni, vladni opatfeni a ptistup K distribu¢nim kanalam.
Pro cestovni kancelai XY je stejné jako pro ostatni podniky spojené s cestovnim ruchem

vstup novych firem na trh vysokym rizikem. Jiné zdroje pak uvadi jako mozné bariéry
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nutnost vétSich investic, nadklady na Skoleni, regulace, ndklady na zménu dodavatele

nesené zakaznikem, omezené distribu¢ni kandly a jiné.

Dalsim prvkem v ramci Porterovy analyzy jsou zdkaznici. Pro cestovni kancelai XY jsou
nejperspektivnéj$imi zdkazniky rodiny s détmi, nebot’ tato cestovni kancelaf ma velké
mnozstvi klubovych hotell s Ceskymi anima¢nimi programy a rovnéZz mnoho slev pro
déti, coz by mohl byt jeden z divodid koupi zajezdu pro rodinu s détmi u cestovni
kancelare XY. Cestovni kancelat XY se z tohoto diivodu snazi v€asné informovat rodiny
s détmi 0 dovolenych, kde je mozné uplatnit rizné slevy na déti. Kromé toho se snazi
tomuto segmentu nabizet rtizné sluzby zdarma, naptiklad jiz zminované animacni
programy, let a stravovani pii doprovodu dospélych osob ¢i umisténi déti do détského
Klubu.

Podobné jako u pfedchozich faktori i v souvislosti se zdkazniky existuje n€kolik faktort.
Prvnim z nich je produkt samotny. Unikatni zbozi obvykle snizuje silu zdkaznika, ktery
tak zaplati za produkt vice, naopak u standardizovanych produkti (napiiklad toaletni
papir), zaplati zdkaznici mén¢ a budou tak mnohem siln¢j$i. DalSim faktorem je
koncentrace. Jestlize jeden konkrétni zakaznik odebira vétSinu celé vasi produkce, pak
ma obrovskou silu. Tietim faktorem v souvislosti se zakaznikem je informace. Maji-li
zékaznici k dispozici nachystané srovnani rtiznych vyrobki, dava jim to vétsi silu a vliv.
Dalsim faktorem je citlivost na cenu. Pokud jsou zakaznici citlivi na cenu, je
pravdépodobné, Ze budou netprosné smlouvat. V pofadi patym faktorem je vybér. Cim
veétsi vybér produktii a dodavatelti maji zakaznici k dispozici, tim jsou siln€jsi, a naopak.
Poslednim faktorem je integrita. Ta poklada otazku, zda se ze zakaznika posléze nestane

pro podnik konkurentem.

Jak jiz bylo zminéno, kromé zakazniki také dodavatelé ovliviiuji cenu a nabizené
mnozstvi sluzeb. Kromé toho jsou ¢tvrtym prvkem Porterovy analyzy péti sil. DileZitou
roli zde hraje kupni cena ze strany dodavatele. Dochazi zde k vytvafeni vztahu mezi
dodavatelem a zakaznikem. Pro dodavatele je zna¢nou vyhodou, ma-li mensi pocet
konkurentti, idedln€¢ nema-li zddného konkurenta, nebot’ to mtize zvysit Sanci na poptavku
po jeho sluzbach vyvolanou zakaznikem. Pro zakaznika je pak v ptipadé mensiho poctu
dodavatelii jednodussi se rozhodnout, ¢i sluzby vyuzije. V souvislosti s cestovni kancelafi
XY se dodavateli rozumi zejména piepravni spolec¢nosti (autobusova doprava, letecka
doprava) a pronajimatelé ubytovacich zatizeni v cilovych destinacich. Dodavatelé si

vétSinou urcuji vlastni podminky, na které ma cestovni kancelaf povinnost pfistoupit.
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Mimo jiné dochazi v ramci dodavatelti i k situaci, kdy o své existenci dava védét z vlastni
iniciativy. Jedna se naptiklad o situaci, kdy majitel hotelu ¢i jiného ubytovaciho zatizeni
nabidne cestovni kancelafi spolupraci. Podobné jako u predchozich sil existuji i v rdmci
dodavatelu faktory, které je ovliviiuji. Jedna se naptiklad 0 zhodnoceni vyjednavaci sily
va$i daného podniku ve srovnani s dodavateli, pocet potencialnich dodavatelti v daném
odvétvi, ndklady na zménu dodavatele, zhodnoceni potencialu dodavateli (pomér kvality
a ceny) a jiné.

Poslednim prvkem jsou substitu¢ni sluzby. Substitu¢ni sluzbou se rozumi takova sluzba,
ktera je schopna naplnit stejnou potiebu jako zajezd. Cestovni kancelar XY rovnéz nabizi
substituéni sluzby, a to konkrétné v podobé levnéjsich zajezdu, first minute zajezdy, last
minute zajezdy a tak podobné (Pracovat, 2017). Dopad substituti na znacku lze zhodnotit
pomoci nasledujicich faktord, a to vérnost ke znacce, ndklady na zménu dodavatele,

trendy a kvalita.

3.4 Customer Lifetime Value vybrané cestovni kancelare

Obrézek 5 popisuje model tvorby hodnoty pro zakaznika, ktery je tvofen péti kroky. Prvni
Ctyfi jsou zaméfeny na to, aby dand cestovni kancelai dokéazala svym zdkaznikim co
nejvice porozumét, a byla tak schopny vytvofit hodnotu, kterd piispéje k vybudovani
silného vztahu se zakazniky. V ramci posledniho kroku firmy ziskaji hodnotu OD
zakaznika, a to ve form¢ prodejt, ziskll a dlouhodobého zékaznického kapitalu.

Ziskani hodnoty
Twvorba hodnoty PRO zikaznika a vwitvofeni vetahu se zdkaznikem. OD zakaznika.

Vytvofeni Ziskdni
marketingové hodnoty od
strategie zakarnika

zaloZené na vytvoreni
ZvySovani : : zisku a

hodnoty pro 7 zakarnického
zakarnika. kapitalu.

Obrazek 5: Proces vytvoreni a zachyceni hodnoty
Zdroj: Marketing management, autor Kotler, rok 2016

Proces tvorby hodnoty pro zédkaznika zacind nutnosti porozumét jejich potiebam,
respektive 1 potfebam trhu. Obvykle se zkouma nasledujicich 5 oblasti. Prvni oblasti je

poptéavka, potfeby a pozadavky. Jako druhd je pak soucasna nabidka na trhu, kam patfi
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produkty, sluzby a zkuSenosti spojené s jejich ziskanim). V potadi tfeti hodnotou je pocit
uspokojeni zékaznika. Ctvrtou hodnotou je pak trh samotny a vzajemné vztahy mezi
témito oblastmi. Pro zjisténi poptavky, potieb a pozadavkl je pro cestovni kancelar XY,
stejn¢ jako pro jiné cestovni kancelafe nutné pravidelné provadét vyzkumy a nasledné
analyzovat ziskana data. Cestovni kancelafe, mimo jiné i cestovni kancelai XY pro
ziskéni takovychto informaci muze provadét sledovani nakupniho chovani svych
zakaznikd, a to jak v kamennych prodejnach, tak i v online prostfedi. V ramci tohoto
prvniho kroku je nutné se vyhnout ,,marketingové kratkozrakosti®. Cestovni kancelar se
v takovychto ptipadech zaméfi pti pfipravé marketingové komunikace pouze na produkt
které postavi svou marketingovou strategii na takovéto kratkozrakosti, pak maji v
budoucnu, kdy obvykle na trh pfijde néjaky novéjsi a levnéjsi produkt, veliky problém.
Raciondlné chovajici se spotiebitelé prirozené nakloni své preference k tomuto statku.
Pokud se tedy dobry marketér zaméti také na zazitek z nakupu, ktery jde ruku v ruce se

samotnym produktem, vytvoii tak takzvany znackovy zazitek.

Dalsim krokem, ktery nasleduje po vytvofeni marketingové strategie, je sestaveni
integrovaného marketingového planu. Ten doruci hodnotu cilovému zdkaznikovi.
Marketingovy plan pomuize vybudovat vztah zdkaznik - firma tim, Ze transformuje
marketingovou strategii do postupnych akcnich ¢innosti. Obsahuje marketingovy mix
firmy, tedy informace o produktu, cené, distribuci a marketingové komunikaci. Aby dana
cestovni kancelat dostala svym slibim ohledné hodnoty, kterou chce svym zakaznikim
dorucit, musi nejdiive vytvofit produkt, ktery uspokoji potieby trhu. Nasledné¢ se musi
rozhodnout, kolik si za néj bude uctovat (cena), a jak produkt dostane k cilovym
zakaznikim (distribuce). V zavérené fazi pak musi tyto zékazniky presvédcit ke koupi

produktu (marketingova komunikace).

Pro upevnéni vztahu se zakaznikem se vyuziva takzvany customer relationship
management. Ten se vénuje mnoha aspektlim, jako napf. procesu ziskani zdkaznika ¢i
péci o zékaznika. Kli¢em k vybudovani dlouhodobé¢ udrzitelného a vyhodného vztahu se
zakaznikem je vytvofeni naprosto vyjime¢né hodnoty, ktera dokaze uspokojit jeho
potieby. Spokojeni zakaznici budou spise loajalni, tim padem se budou k firmé vracet. T¢é
se tak zvysi objemy prodeje, respektive i zisk. Zadkaznik nakoupi produkt od spole¢nosti,
ktera mu nabidne nejvétsi ,,customer-perceived value®, tedy hodnotu vnimanou

zakaznikem.
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Vysledkem vytvofeni vyjimecné hodnoty pro zakaznika je na konci celého tohoto procesu
ziskani loajalnich klient, udrzeni stavajicich zakaznikd a ziskani dal§itho podilu
zakaznikl, respektive zakaznického kapitalu. Dobie vedeny customer relationship
management zajisti zakaznickou spokojenost. Spokojeni zakaznici jsou pak ve vétSing
ptipadl i loajalni. Mit loajalni zédkazniky by mélo byt cilem vSech podniki, jelikoz
vyzkumy dokazaly, Ze je pétkrat levnéjsi si udrZet starého zakaznika, nez neustéle
ziskdvat nové. Ztrata jednoho loajalniho klienta neznamend pouze ztratu jednoho
obchodu, ale i nékolika dalSich (nakup uskute¢nény timto zakaznikem nebo témi, komu
tento zakaznik firmu doporucil). Timto by se sniZila celoZivotni hodnota zdkaznika pro
danou cestovni kancelaf, stejné jako pro cestovni kancelai XY. Hodnota spole¢nosti vSak
vychazi z hodnoty stavajicich 1 budoucich zdkaznikd, proto je nutné se této veliCiné

podrobné vénovat (Kotler, 2016) (Kotler, 2013) (Zareen, 2019).

3.5 Dotaznikové Setreni

Tato Cast obsahuje vysledky dotaznikového Setieni, které se tykalo oblasti cestovniho
ruchu, respektive marketingu cestovniho ruchu a preferenci respondentt, kteti jsou jeho
soucasti. Na tento dotaznik odpoveédélo celkem 465 respondenti, z cehoz 81,7 % tvoftily
zeny a zbylych 18,3 % muzi. Nejvétsi vékové zastoupeni bylo v tomto Setieni v rozmezi
18-26 let. Dotaznik byl vytvofen v online form¢é¢ pomoci softwaru Google Forms

a distribuovan prostiednictvim socialni sité Facebook.
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Otézka 1: Jakou organizaci zajezdu preferujete?

Prvni otdzka se tykala preference respondentti v rdmci organizace zajezdu. Tato otadzka
byla rovnéz filtraéni. M¢la za tukol zjistit, kolik respondentt cestuje, a kolik nikoliv.
Z obrédzku ¢islo 6 vyplyva, ze 61,7 % respondentt preferuje organizaci ve vlastni rezii
(samoorganizovani), z toho nejvice preferuji organizaci ve vlastni rezii. Organizaci
zajezdu pomoci cestovni kancelare preferuje celkem 32,9 % respondenti. Konkrétnéji
tuto alternativu preferuji vice zeny, nebot’ 127 respondentt (83,56 %) bylo Zenského
pohlavi. Muzii nechajicich si zajezd organizovat cestovni kancelaii ¢i agenturou bylo 25.

Zbytek respondentu (5,2 %) cestovani nevyhledava.

Prostiednictvim
cestovni kancelare
¢1 cestovni

agentury, 32.9%

Necestuji, 5.2%

= Prostfednictvim
cestovni kancelare
¢i cestovni
agentury

® Ve vlastni rezii

Ve vlastni rezii, = Necestuji

61.7%

Obréazek 6: Vysledek otazky ¢. 1
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otézka 2: Jaky typ cestovniho ruchu preferujete?

Cilem druhé otazky v ramci dotaznikového Setfeni bylo zjistit, 0 jaky typ cestovniho
ruchu maji respondenti zajem. Z obrézku c¢islo 7 vyplyva, ze nadpolovi¢ni vétSina,
konkrétn€ 66,2 % neni pti volbe typu cestovniho ruchu vybirava a radi navstivi mista jak
v Ceské republice, tak iV zahrani¢i. V samotném porovnani domaciho a zahrani¢niho

cestovniho ruchu si u respondentt stoji 1épe cestovni ruch zahraniéni, ktery uvedlo 21,1

% respondenttl, 0 8 % vice nez cestovni ruch domaci.

Domaci
cestovni ruch,
12.7%

Zahrani¢ni
cestovni ruc
21.1%

Domaci

zahranicni
cestovni

ruch, 66.2%

Obréazek 7: Vysledek otazky ¢. 2
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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Otazka 3: Jaké zajezdy nejvice uprednostiiujete?

Dalo by se tici, ze na otazku ¢islo 2 pak navazovala otazka ¢islo 3, jejimz Gcelem bylo
zjisténi konkrétnéjsich preferenci dotazovanych. Na obrézku ¢islo 8 lze vidét, ze vétsina
respondentli upiednostiiuje zajezdy poznavaci, nebot’ z celkového poctu dotazovanych
voli tento typ zajezdu 65,3 %. Na druhém misté jsou pak pobyty u mofe, ktera byla
uvedena u témet 59 % dotazovanych. Tato otazka méla moznost uvedeni vice odpovédi,
z tohoto diivodu by byl celkovy procentudlni vysledek vétsi nezli 100 %, nebot’ néktefi
respondenti vyplnili vice moznosti (kombinace pobytového a poznavaciho zajezdu,

horska turistika ¢i road trip).

Jiné, 3.2%
Tuzemské
pobyty, 36.7%

Pobyt u mote,
58.7%

= Pobyt u moie
= Poznavaci zajezdy
= Tuzemskeé pobyty

Poznavaci = Jine

zajezdy, 65.3%

Obréazek 8: Vysledek otazky ¢. 3
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otazka 4: Jaka je obvykle délka Vaseho pobytu?

V poradi ¢tvrtou otazkou byla otdzka tykajici se nejcastéjsi délky pobytu dotazovanych,
kde polovina respondentu realizuje zajezdy dlouhé nanejvys jeden tyden. Na obrazku
Cislo 9 je mozné vidét, Ze na 8-14 dni cestuje 46,3 %, tedy 04 % méné oproti
respondentiim cestujicim nanejvyse na 7 dni. Téméf 3 % respondentt si v rdmci zajezdu
dopfteje pobyt delsi nez dva tydny.

15-21 dni, 2.5% 22 dni a vice, 0.7%

= Nanejvyse 7 dni

= 8-14 dni

= 15-21 dni

Nanejvys{
7 dni,
50.6%

" =22 dni a vice

8-14 dni,
46.3%

Obrazek 9: Vysledek otdzky ¢. 4

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

55



Otazka 5: Co je pro Vas pri vybéru zijezdu dilezité?

Dalsi otazka vramci dotaznikového Setieni se tykala parametrt, které jsou pro
respondenty v ramci zajezdu dulezité, respektive co musi zajezd spliovat, aby 0 ngj
respondent projevil zjem. Pro naprostou vétSinu respondentt, jak z obrazku ¢islo 10
vyplyvé, musi byt zajezd, potazmo konkrétni destinace atraktivni a cenové piijatelna. Pro
témét 39 % respondentt je pak dulezité, kdy se dany zajezd uskuteciuje. Tim je mysleno
napiiklad ro¢ni obdobi, mésic apodobné. Zhruba 34 % respondentli nechce zazit
v destinaci nudu, a proto je pro n¢ dulezité, jaky ma v sobé konkrétni zajezd uvedeny

program, co se bude po celou dobu zéjezdu a pobytu v destinaci délat.

Program

zajezdu; Jiné, 1.8%
33.8%

Atraktivita
Termin dangrio4$|sta,
zajezdu, 0

38.5%

Y,

m Atraktivita daného
mista

= Cena zajezdu
= Termin zajezdu
Cena zajezdu,

71% = Program zajezdu

® Jiné

Obrazek 10: Vysledek otazky ¢. 5
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

56



Otazka 6: Prostirednictvim kterych nastroji si vybirate zajezd?

Tato otazka se tykala nastroju, které respondenti pouzivaji nejcastéji pro vybér svého

zajezdu. Naprosta vétSina respondentt podle obrézku ¢islo 11 pii volbé svého zajezdu

pouziva webové strnky cestovni kancelafe. Dal$im nastrojem, ktery pouziva témét

polovina respondenti, je doporuceni ptibuznych. Téméf pétina respondentti se v rdmci

vybéru zajezdu inspiruje katalogem (tiStény a virtualni).

8.6%

Tistény katalog,

Reklama v
radiu, 0.7%

Obréazek 11: Vysledek otazky ¢. 6
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Virtualni
katalog,
10.4%

Prospekty ¢i
letdky, 4.5%
\ Doporuceni
piibuznych,
46.9%
Interr:)et, ™, Reklama v
97.5% televizi, 2%
Jine, 2.6%

= Internet
® Tistény katalog

= Virtualni
katalog

= Prospekty ¢i
letaky

= Doporuceni
ptibuznych

= Reklama v
televizi

m Reklama v radiu

= Jiné




Otézka 7: Jaky zpiisob dopravy preferujete?

Otazka ¢. 7 méla zjistit, jaky zplisob dopravy je respondenty nejvice preferovany.
Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze vétSina respondentll preferuje dopravu autem ci
letadlem (viz Obrazek 12). Ttetim nejcastéji vyuzivanym dopravnim prostfedkem je vlak,
ktery uvedlo témér 32 % respondentd. Nutno poznamenat, ze tato otdzka obsahovala
moznost vice odpovédi, to znamena, ze respondenti mohou preferovat i vice nez jeden
dopravni prosttedek. Nicméné jak jiz bylo uvedeno, nejvice respondentd preferuje

dopravu autem a letadlem.

V ramci zptusobu dopravy Zeny nejvice vyuzivaji automobil (55 zen) a let letadlem (66
zen). I pies pfevahu Zen bylo mozné zjistit, ze muzi nejvice preferuji letadla (celkem 11
muzt). Pro mnoho respondentli bylo spole¢né kombinovani jednotlivych dopravnich

prostiedki (vlak + autobus, letadlo + autobus, letadlo + vlak a tak dale).

Jiné, 0.4%

Vlak, 31.5%

Letadlo, 69.2%

-

Autobus, 19.5%

= Letadlo
= Auto

= Autobus
= Viak

® Jiné

Auto, 68.3%

Obrazek 12: Vysledek otazky ¢. 7
Zdroj: Vlastni dotaznikové setieni
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Otézka 8: Navstévujete webové stranky cestovnich kancelafi ¢i cestovnich
agentur?

Dalsi, v poradi osmad otazka se tykala navstévnosti webovych stranek cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur. Podle obrdzku ¢islo 13 vice nez polovina respondentd,
konkrétn¢ 55,3% webové stranky cestovnich kancelafi a agentur navstévuje a 44,7 %

respondentll tyto stranky nevyhledava.

Z celkovych 441 respondentli navstévuje webové stranky cestovnich kancelaii a agentur

244 respondentti, pticemz vékové rozmezi vétSiny respondent je 18-26 let.

Ne, 44.7%

Ano, 55.3%

= Ano

= Ne

Obrazek 13: Vysledek otazky ¢. 8

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otazka 9: Jaka je primérna cena Vaseho zajezdu za jednu osobu?

Pata otazka se tykala obecné toho, co je pro respondenta pii vybéru zajezdu dulezité,
a jednim z téch parametrt (faktord) byla cena. Cilem otazky ¢. 9 bylo zjistit, kolik jsou
respondenti ochotni za sviij zdjezd zaplatit. Jak je mozné vidét na obrazku cislo 14,
nanejvyse 4 999 K¢ je ochotno zaplatit 13,8 % respondentd. Témet 43 % respondentt je
ochotna za svilj zajezd zaplatit mezi 5 000 K¢ a 9 999 K¢. S ptiplacenim si za zajezd
0 5 000 K¢ nema problém 27 % dotdzanych. Zbytek respondentii (cca 16 %) zaplati za

sviij zajezd 15 000 K¢ a vice.

20 000 K¢ - 24 999 K¢,

15 000 K¢ - 19 999 K¢, 8.4% 3.4%
10 000 K¢ - 14 999 K¢,
27%
25 000 K¢ - 29 999 K¢, 2%

13.8%

30 000 K¢ a vice,
2.5%
Nanejvyse 4 999 K¢,

® Nanejvyse 4 999 K¢

= 5000 K¢ -9 999 K¢

= 10 000 K¢ - 14 999 K¢

= 15000 K¢ - 19 999 K¢

= 20 000 K¢ - 24 999 K¢

\ 5000 K& - 9 999 K&, = 25000 K¢ - 29 999 K¢
42.9% = 30 000 K¢ a vice

Obrazek 14: Vysledek otazky ¢. 9
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otéazka 10: Ovlivnila koronavirova Krize Vase cestovani?

Koronavirova pandemie je svétovym problémem uz vice nez dva roky. Za celou dobu
pandemie vzniklo nékolik opatfeni, kterd omezovala kazdodenni aktivity kazdého
Clovéka. Vzhledem k tomu, Ze k sepsani této bakalatské prace doslo pravé v dobé
pandemie, bylo cilem jedné otazky zjistit, zda méla epidemiologicka krize rovnéz vliv na
cestovani respondentt. Vice nez polovina respondentti, konkrétné 78,6 % odpovédélo na
tuto otazku, ze je vznikla opatfeni v ramci cestovani omezila aztoho u54,6 %
respondentt doSlo k omezeni zcela (viz Obrazek 15). Vtuto chvili se nejednalo
0 cestovani typu jizda na nakup, navstéva pribuznych a podobné, ale cestovani za ucelem
odpocinku &i poznani bez ohledu na destinaci (Ceska republika, zahraniéi). Zbytek

respondentli vladni omezeni spiSe neomezila.

Vubec ne, 4.5%

Spise ne, 16.8%

Ano, 54.6%

= Ano
® SpiSe ano
SpiSe ano, 24% = SpiSe ne

® Vibec ne

Obrazek 15: Vysledek otazky ¢. 10

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otéazka 11: Znate cestovni kancelar XY?

V pribéhu bakalaiské prace byla fe¢ 0 aktivitach cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur. Povazoval jsem jako povinné uvést v ramci svého dotaznikového Setieni jméno
alespon jedné vybrané cestovni kancelare. Zvolil jsem si tedy proto cestovni kancelar XY
(viz Obrézek 16), a zajimalo m¢, zda je tato cestovni kancelar znama i mezi respondenty.
Na tuto otazku odpovédélo 78,2 % dotazanych, ze cestovni kancelai XY znaji a zbylych
21,8 % nikoliv.

Ne, 21.8%

~

Ano, 78.2%

= Ano

= Ne

Obrazek 16: Vysledek otazky ¢. 11

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otézka 12: Realizovali jste s cestovni kancelaii XY zajezd za posledni 3 roky?

Shledal jsem jako podstatné se respondenti rovnéz dotazat, zda nékdy s cestovni
kancelaii XY realizovali zajezd. Casovy horizont byl zvolen 3 roky. Z dotaznikového
Setfeni vyslo najevo, Ze naprosta vétSina dotazanych s cestovni kancelati XY za posledni
3 roky zéjezd nezrealizovala (viz Obrazek 17). Je otazkou, co je divodem nerealizace
zajezdu s touto cestovni kancelafi, zda preference jiné cestovni kancelaie ¢i cestovni
agentury, finan¢ni divody, nevyhovujici nabidka cestovni kancelafe, v o¢ich respondenta
$patné stanoveny ¢asovy horizont ¢i jiz zminéna pandemie. Toto samoziejmé ziistava

otazkou.

0,
Ano, 3.8% Ne, 96.2%

A ——

= Ano

= Ne

Obrazek 17: Vysledek otazky ¢. 12

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otézka 13: Jak hodnotite nasledujici sluzby spojené s Vasim zajezdem?

Na otazku ¢islo 12 pak navazovala otdzka ¢islo 13, kde cilem otazky bylo zjistit, jak byli
respondenti spokojeni s jednotlivymi sluzbami béhem svého zajezdu. Vlivem nékterych
predchozich filtranich otazek zbylo na zodpovézeni predchozi otazky z ptivodnich 465
respondentll pouze 345, pri¢emz za posledni 3 roky s cestovni kancelati XY realizovalo

zajezd pouze 3,8 % respondenttl, coz odpovida 13 respondentiim (viz Obrazek 18).

Co se ty¢e dopravy v rdmci zajezdu, naprosta vétSina respondentti vyjadtila spokojenost.

Spise spokojeny byl pouze jeden respondent a totéz spise nespokojeny.

Druhou sluzbou pak bylo ubytovani. Spokojenost s touto sluzbou vyjadiilo z celkovych

13 respondenti 5 respondentd a zbylych 8 bylo spokojeno spise.

V potadi tieti sluzbou byl samotny program zdjezdu. Celkem 5 lidi odpovédélo, Ze bylo
béhem svého zajezdu s programem spokojeno, 5 lidi bylo spokojeno, ale nékde by ziejmée

udélali néco jinak a zbytek dotazanych bylo spise nespokojeno s programem zajezdu.

Poslednim faktorem byla pak samotnd cena zajezdu, ktera mize byt pro nékterého
zékaznika pi1 vybéru zajezdu ta viibec nejzdsadnéjsi. Z celkového poctu 13 respondenti

bylo 6 respondentii spokojenych a 7 spise.

m Spokojeny/a ™ Spise spokojeny/a ™ SpiSe nespokojeny/a ™ Nespokojeny/a

12 11
o 10 8
@ 8 7 7
N o= 6 6
S E 6 5 55
23
- 3
S % 2 11
&~ Doprava Ubytovani Stravovani Program  Cena zajezdu

Sluzby cestovni kancelaie Alexandria

Obrézek 18: Vysledek otazky ¢. 13

Zdroj: Vlastni dotaznikové sSetreni
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Otéazka 14: Vék

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 465 respondentti, ktefi

pak v prubéhu vlivem otazek ubyvali. Zhruba 83 % respondenti se

pohybovalo ve véku

od 18 do 26 let (viz Obrézek 19). Nebylo tedy dodrZzeno normalni rozdéleni v populaci,

coz zna¢né ovlivnilo vysledky vyzkumu. Druhou pocetnéjsi skupinou v rdmci tohoto

dotaznikového Setieni byli lidé ve véku od 27 do 36 let, a to konkrétné 7,3 %. Zbytek

respondentt (10,3 %) dosahl véku 37 let a vice.

Méné nez 18 let,
1.7%

67 let a
vice, 0.6%

57-66 let,
1.3%

47-56 let
2.2%

Obrazek 19: Vysledek otazky ¢. 14
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otéazka 15: Pohlavi

V ramci dotaznikového Setfeni mély naprostou prevahu zeny, nebot’ téch se na mém
dotaznikovém Setieni podilelo témét 82 % (viz Obrazek 20). V rdmci pohlavi ani zde

nedoslo k normalnimu rozdéleni v populaci, coz ovlivnilo vysledky tohoto vyzkumu.

Muz, 18.3%

-

Zena, 81.7%

= Muz

® Zena

Obrazek 20: Vysledek otazky ¢. 15
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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V pripadé, Ze necestujete, co je diivodem?

Tato otdzka se odvijela od otazky ¢islo 1 a dotazany byl ten, kdo uvedl, Ze cestovani
nevyhledava. Tabulka ¢islo 1 zistala v bakalaiské praci zachovana tak, jak vznikla
v Google Forms, aby bylo piesné vidét, jak respondenti v ramci dotaznikového Setfeni
odpovidali. Z tohoto dtivodu se tam nékteré odpovédi opakuji. Jak je z tabulky patrné,
nejcastéj$im duvodem necestovani jsou finance, nezajem o cestovani, chybéjici Cas,
zdravotni komplikace, obavy z dorozuméni se v jiné zemi asamoziejmé soucasna

epidemiologicka situace.

Dutivodem je koronavirus

Malo finan¢nich prostfedkti nebo malo casu

Nebavi mé to

Chybi finance

Penize

Davam piednost jinym vécem

Nemohu ze zdravotnich divoda k moii a domaci pamatky znam
Finance

Pas a finance

Neni cas

Cestuji jen po CR a to se dopravim s&m a nepovazuji to GipIné za cestovani ve smyslu
Zajezdu

Aktualné zdravotni potize

Nejezdim na zéjezdy, volim pouze vylety, pievazné po CR
Nedostatek prostoru na cestovani

Penize radgji investuji jinam

Dovolenou oba s partnerem dohromady nam nikdo také neda
Jinak praktikujeme vylety

Covid, penize

Momentalni epidemiologicka situace

Mame statek a musime se starat o zvitata

\Voprus

Nemam peniaze a neni s kym cestovat’

Finance, ¢asové moznosti

Penize, obavy z ciziho jazyka

Tabulka 1: Vysledek na otdzku ,,V pripade, ze necestujete, co je ditvodem? *
Zdroj: Vlastni dotaznikové setreni
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3.6 SWOT analyza

SWOT analyza (viz Obrazek 21) je asi nejcastéji pouzivanou technikou pro hodnoceni
faktord ovlivilujicich uspésnost organizace. Nejen, ze je graficky piehlednd, ale ve své
podstaté je velmi strucnd a ptitom komplexni. Nejcastéji se pouziva jako situacni analyza
pro strategické planovani. S jeji pomoci posoudite piedpoklady podniku pro uskute¢néni
strategie na trhu. Nemusi jit jenom o pfipravu strategie spolec¢nosti jako takové, ale da se
také vyuzit pro dil¢i projekty, nové produkty nebo sluzby. Nejcastéji se pouziva jako
situa¢ni analyza pro strategické planovani. S jeji pomoci posoudite predpoklady podniku
pro uskute¢néni strategie na trhu. Nemusi jit jenom o pfipravu strategie spole¢nosti jako

takové, ale da se také vyuzit pro dil¢i projekty, nové produkty nebo sluzby.

Pti hledani faktort a jejich zatazovani je dobré zapojit cely tym, nebo minimalné jeho
klicové ¢leny. To vdm umozni nahlédnout na organizaci jako celek a jeji prostiedi.
Kolektivni formou spoluprace piesnéji specifikujete faktory pro jednotlivé kvadranty
(silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby), objevite nékteré nové a také nastartujete

vlastni kreativni mysleni. Pro kazdy kvadrant byste méli najit minimalné pét polozek.

Bud'te kriticti a volte faktory které jsou specifické a relevantni.

+ -

= O

:_g % STRENGTHS

€ S |ISLERIELIY
o

— O

E% % OPPORTUNITIES THREATS

£ (PfileZitosti) (Hrozby)
o

Obréazek 21: Obecné znazornéni SWOT analyzy
Zdroj: Vlastni
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Na obrdzku ¢islo 22 je mozné vidét SWOT analyzu vybrané cestovni kancelafe. Mezi
silné stranky této cestovni kancelare patfi jeji Siroka nabidka zajezdd. Kromé toho nabizi
cestovni kancelai XY zajezdy do mist zakaznikim znamym, jako naptiklad Bulharsko,
Recko, Italie, Egypt, Chorvatsko, Turecko a jiné. Pravé vybér zajezdu lze povaZzovat za
jednu ze silnych stranek cestovni kancelare, nebot’ si uvédomuje, co zdkaznici poptavaji.
Naproti tomu slabymi strankami této cestovni kancelaie jsou prumérné sluzby delegata.
Jak jiz bylo zminéno, delegat je obvykle v misté¢ realizace dané¢ho zdjezdu, a se
zakaznikim neni stdle k dispozici. Druhou slabsi strankou je zavislost na proviznim
prodeji, to znamena poskytovani zajezddi pomoci nékolik prostfedniki. Cim vice je
prostiednikd, tim mensi prehled mtze cestovni kanceldf mit o danych zajezdech. Tieti
uvedenou slabou strankou je nedostate¢né vyuzivani internetovych nastroji. Dalo by se
fici, Ze internet a online prostfedi obecné je dnes natolik rozvinuté, Ze snad ho ani nelze

opomijet. Ani v oblasti cestovniho ruchu, ani v zadném jiném odvétvi.

rovr

Tteti casti SWOT analyzy jsou prilezitosti. Mezi ptilezitosti cestovni kancelafe XY patfi
mozné zvysSeni poptavky po destinacich v disledku velké znamosti destinaci a Casté
poptavky po nich. Cestovni kancelaf, jak jiz bylo uvedeno, nabizi zajezdy do obecné
znamych destinaci, ¢imz miZze v oCich potencialnich zékaznikii vyvolat dojem, Ze si
uvédomuje, po ¢em je poptavka vice, a po cem naopak méné ¢i vitbec. Druhou zminénou
prilezitosti je moznost rozsifeni nabidky destinaci. Cestovni kancelafi nic nebrani v tom,
aby svou nabidku o nékolik destinaci navysila. Posledni ¢asti analyzy SWOT jsou hrozby.
Jak byl zminén prodej zdjezdli do znamych destinaci coby vyhoda, mtiZze to i na strané
druhé plsobit jako hrozba. Tyto zajezdy jsou obecné velmi poptavané, nicméné jsou
nabizeny 1 jinymi cestovnimi kancelafemi. Pokud by zakaznik naSel totozny zajezd
napfiklad za nizsi cenu u jiné cestovni kancelafe, pomérné jednoduse by danou cestovni
kancelat navstivil a z4jezd si objednal tam. Druhou moznou hrozbou je riziko poklesu po
cestovani. To mize byt zpiisobeno preferenci potencidlnich zakaznikli. Lidé nahradi
zalibu v cestovani tim, co je v tu dobu bude napliovat vice. Faktort, které by je takto
mohly ovlivnit, existuje n€kolik (finance, cestovani neni pro né napliujicimi, nemayji

nikoho s kym by cestovali, jiny konicek a tak dale).
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POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

v

VNITRNI

(atributy organizace)

STRENGHTS (silné stranky)

Siroké nabidka zajezdt

Siroké pokryti v ramci proviznich
prodejcti a pobocek

Jedna z nejvétsich cestovnich
kancelaii v Ceské republice

WEAKNESSES (slabé stranky)

Primérné sluzby delegati
Zavislost na proviznich
prodejcich

Nedostate¢né vyuzivani nastroji
internetu

)2

VNEJSI

(atributy prostiedi)

OPPORTUNITIES (prilezitosti)

Mozné zvyseni poptavky po
destinacich v dusledku velké
znamosti destinaci a Casté
poptavky po nich

Rozsifeni nabidky destinaci

THREATS (hrozby)

Riziko poklesu poptavky po
soucasn¢ nabizenych destinacich
(Bulharsko, Chorvatsko, Recko,
Egypt a podobné) — velké
mnozstvi cestovnich kancelafi
zajezdy do téchto destinaci
nabizi, a v ptipadé, Ze zakaznik
objevi stejny zajezd u jiné
cestovni kancelare levné&jsi,
nebude pro néj problém provést
zménu cestovni kancelare
Riziko poklesu poptavky po
cestovani

Obrazek 22: SWOT analyza vybrané cestovni kanceldre

Zdroj: vlastni
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3.7 Navrhy na zlepSeni

Reklama na prostiedcich méstské hromadné dopravy

V rémci reklamy je velice zajimavou myS$lenkou tvorba reklamy na prostiedky méstské
hromadné dopravy. Pouzivani méstské hromadné dopravy je pro nékteré lidi kazdodenni
zalezitosti, nebot’ jej vyuzivaji pro dopraveni se do prace, do skoly ¢i kamkoliv jinam.
Kromé jejich vyuzivani si lidé mohou povsimnout i reklamy z boku ptislusného vozu
hromadné dopravy, a mize to v nich do budoucna vyvolat potiebu cestovani. Velka
vyhoda spociva zejména v tom, ze kromé samotnych cestujicich, ktefi do vozu nastupuji,
si ho mohou pov§imnout i lidé ostatni. Tim jsou mysleni lidé ¢ekajici na jiny spoj, lidé

sedici v kavarné ¢i néjakém jiném podniku, chodci a tak dale.

Reklama v interiéru méstské hromadné dopravy

Pokud by cestovni kancelar XY dosla k zavéru, Ze by reklama na exteriéru vozii méstské
hromadné dopravy byla pro né piili§ nakladna, nabizi se jiné a levnéjsi feSeni. Jak jiz bylo
zminéno, velké mnozstvi lidi pouziva k vlastni prepravé pravé vozy méstské hromadné
dopravy, a tudiz je potieba toto marketingové zohlednit. Jedna se 0 piilezitost zajisténi si
povédomi u dalSich potencialnich zakazniki. Konkrétné jsou mysSleny razne letaky
a brozury cestovni kancelare, nebot’ lidé se mohou alesponi na chvili béhem piepravy
zabavit ¢tenim praveé néjaké brozury nebo letdku a co vice, mize to v nich evokovat prave
potfebu nékam vycestovat. Druhou moznosti, jak vybavit interiér vozu hromadné
dopravy, krom¢ brozur a letakd, je kratky spot ¢i vytvofena a na monitoru ukazujici
stanice prezentovana fotografie né¢jakého konkrétniho zajezdu. Lidé nemusi jet nutné na
tento zdjezd, ale mize to u nékterych bud’ zvysit povédomi 0 cestovni kancelafi, ¢i se

nasledné podivat na webové stranky na konkrétni nabidku.

Reklama v televizi

Ttetim navrhem je vice zapracovat na reklamé v televizi. Cestovni kancelar XY vyuziva
ke svému zviditelnéni se pofad Cesky slavik Mattoni, ktery je za cely rok vysilan pouze
jednou, coZ neni jaksi dostacujici. Bylo by dobré vytvofit také n€kolikavtefinovy spot
pred, béhem ¢i po n¢jakém casto vysilaném potadu, jako je napiiklad Ulice, Prostieno,

Na lovu a tak podobné.

Reklama na YouTube

Pomérné Casto se stava, ze pred samotnou pisnickou nebo videem na YouTube je nékolik
reklam zneptijemiujicich natéSeni na danou pisnicku ¢i video. Aco vice, utéch
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nékolikaminutovych videi jsou mnohdy reklamy i béhem sledovani. V tu chvili je pro
kazdého jedince nejlep$i okamzik, kdy takovou reklamu muze pieskocit. I pres
momentalni nevnimani reklamy tato reklama do budoucna v mysli zstava, a ¢lovek si ji
muze vybavit na zakladé¢ né&jakého podnétu. Ztohoto divodu by bylo dobré, aby
i cestovni kancelai XY zvySila diraz na reklamu této formy, nebot’ itimto

marketingovym tahem se mize nékterym lidem zapsat do paméti.

Reklama v rdmci veletrhu

Ackoliv je majitel cestovni kancelafe XY nazoru, Ze Uc€ast na veletrhu neni podstatna,
nelze s nim tak Gplné souhlasit. | G¢ast na veletrhu mtize alespon tedy po marketingové
strance mit vyznam, a diky reklamé na veletrzich mize navysit klientelu své cestovni

kancelare.

Zavedeni nového produktu

Je pravda, Ze cestovni kancelat XY nabizi zajezdy, které jsou mnoha lidem znamé
(Bulharsko, Turecko, Recko a tak podobné). Bylo by nicméné na misté vytvofit zajezdy
do novych destinaci. Zakaznik timto miize poznat, ze pfisluSna cestovni kancelai se

neboji délat zmény, a Ze je ochotna inovovat.

Distribuce prostiednictvim mnoha prostfedniku

Poslednim problémem cestovni kancelate XY je zprostiedkovani zéjezdi
prostiednictvim velkého mnozstvi prostfednikli. Jednou z vyhod distribuce ptes vétsi
pocet prostiedniki je sice zvySeni Sance na prodej zajezdu, nicméné€ na druhou stranu zde
pomiji pfehled o konkrétnim zéjezdu, cestovni kancelar ztraci piehled nad vlastnim
produktem (zdjezdem). Je nutné zvolit optimalni mnozZstvi prostfednikii, a to tak, aby
Sance na prodej byla vysokd, ale zarovenl aby cestovni kancelat méla stale piehled o

zajezdu, ktery pfes prostfednika prodava.
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r 4
Zavér
Marketingovy mix je stéZejnim nastrojem vyuzivanym cestovnimi kancelafemi
a cestovnimi agenturami. V pifipad¢ dobie nastaveného marketingového mixu
v konkuren¢nim boji je cestovni kancelaf nebo cestovni agentura schopna si udrzet pozici

na trhu adosahnout zisku. V oblasti cestovniho ruchu se kazdd cestovni kancelaf

ptizpisobuje v rdmci marketingového mixu potfebam svého zakaznika.

Cilem mé bakalarské prace bylo bliZze popsat marketingovou podstatu v rdmci cestovniho
ruchu, charakterizovat pojmy, které se v oblasti marketingu ¢asto vyskytuji. Teoreticka
Cast bakalaiské prace byla rozdélena do dvou vétsich kapitol, a sice Sluzby a cestovni

ruch a Marketing v cestovnim ruchu.

V prvni kapitole jsem se zamétil na obecnou podstatu cestovniho ruchu, blize jsem
specifikoval jednotlivé sluzby, které se v cestovnim ruchu vyskytuji a jak se tyto sluzby
déli. Marketingova Cast se pak zaméfovala na marketingovy a komunika¢ni mix v ramci
cestovniho ruchu, definovala vybrané marketingové pojmy, které jsou v oblasti
marketingu dilezité, charakterizovala marketingové prostfedi a Vv neposledni tade

definovala podstatu segmentace trhu.

Prakticka cast pak byla zrcadlem ¢asti teoretické a byla blize specifikovdna pomoci
konkrétni vybrané cestovni kancelaie. Soucasti praktické ¢asti bylo dotaznikové Setienti,
které mélo za tikol zjistit preference dotazanych v ramci cestovani. Uplné posledni &asti
byly navrhy na zlepSeni. Zde se jednalo o navrhy vychazejici z dotaznikového Setieni,
které bych osobné vramci cestovni kancelafe XY ud¢lal, aby doslo ke zlepSeni
marketingového mixu. Zde jsem cestovni kancelafi XY navrhoval se zamé&fit ina
reklamu, ktera zpocatku nemusi vypadat jako pfinosna. Jednalo se 0 reklamu v interiéru
a exteriéru vozii méstské hromadné dopravy, reklama v televizi, reklama na YouTube

a jako posledni reklama na veletrzich.

V ramci marketingového mixu bych se zaméfil na jedno z P, které bych cestovni
kancelafi XY doporucil ptehodnotit. Konkrétné se jedna o place (distribuce). Cestovni
kancelat nabizi zajezdy pres velké mnozstvi prostfednikili, coZ neni podle mého nézoru
uplné spravné. Ackoliv to miiZze navysit Sanci na prodej dané¢ho zajezdu, cestovni kancelar
coby hlavni tviirce daného z4jezdu o ném ztraci piehled. Nelze pfesné Ciselné stanovit,

kolik prostedniki je idealni, ale tolik, aby o svém produktu neztracela ptehled.
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Jednou ze subkapitol praktické ¢asti byla rovnéz analyza SWOT, kde jsem popisoval silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby vybrané cestovni kancelafe. Této cestovni
kancelafi bych doporucil rozsitit svou nabidku zajezdid. Osobné bych se nebal ptidat i
zajezdy luxusnéjSiho charakteru ¢i finanéné naro¢néjsi (Spojené arabské emiraty,
Karibské ostrovy a tak podobn¢). Druhym mym doporucenim je vice pouzivat internetové
nastroje. V piedchozich odstavcich jsem hovofil o nechténych reklamach, které si
nicméné Clovek postupem casu vybavi. Reklama na prohlize¢i Seznam.cz, respektive

jako reklama umisténa v iplném pozadi Seznamu by dle mého nazoru nebyla na Skodu.
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Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik v ramci cestovniho ruchu

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

rad bych Vas timto pozadal 0 vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad
k bakalaiské praci. V dotazniku vyberte jen jednu odpovéd’, nebo jednu ¢i vice odpovédi.
Dotaznik je anonymni a bude pouzit ¢isté za i¢elem zpracovani bakalarské prace. Za jeho

vyplnéni predem dekuji.
Casova naroc¢nost: 5 minut

Jakou organizaci zajezdu preferujete?

a) Prostiednictvim cestovni kancelafe ¢i cestovni agentury
b) Ve vlastni rezii

c) Necestuji

d) Jiné

Jaky typ cestovniho ruchu preferujete?
a) Domaci cestovni ruch

b) Zahrani¢ni cestovni ruch

c) Domaci i zahrani¢ni cestovni ruch

Jaké zajezdy nejvice uprednostiujete?
a) Pobyt u mofe

b) Poznavaci zajezdy

c) Tuzemské pobyty

d) Jiné

Jaka je obvykle délka Vaseho pobytu?
a) Nanejvyse 7 dni

b) 8-14 dni

c) 15-21 dni

d) 22 dniavice
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Co je pro Vas pri vybéru zajezdu dilezité?
a) Atraktivita daného mista

b) Cena zajezdu

c) Termin zajezdu

d) Program zajezdu

e) Jiné
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Prostiednictvim kterych nastroji si vybirate zajezd?

a) Internet

b) Tistény katalog

c) Virtudlni katalog

d) Prospekty ¢i letaky

e) Doporuceni piibuznych
f) Reklama v televizi

g) Reklama v radiu

h) Jiné

Jaky zpiisob dopravy preferujete?
a) Letadlo

b) Auto

c) Autobus

d) Vlak

e) Jiné

rvrs we

Navstévujete webové stranky cestovnich kancelari ¢i cestovnich
agentur?
a) Ano

b) Ne

Jaka je primérna cena Vaseho zijezdu za jednu osobu?
a) Nanejvyse 4 999 K¢

b) 5000 K&— 9999 K¢

c) 10000 K¢ —14 999 K¢

d) 15000 K¢ —19999 K¢

e) 20000 K¢ —24 999 K¢

f) 25000 K¢ —29 999 K¢

g) 30000 K¢ a vice
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Ovlivnila koronavirova krize Vase cestovani?

a) Ano

b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Vubec ne

Znate cestovni kancelar XY?
a) Ano

b) Ne

Realizovali jste s cestovni kancelari XY zajezd za posledni 3 roky?
a) Ano

b) Ne
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Jak hodnotite nasledujici sluzby spojené s Vasim zajezdem?

Spise Spise

Spokojeny/a o _ . Nespokojeny/a
spokojeny/a nespokojeny/a
Doprava ] ] [] []
Ubytovani [] [] [] H
Stravovani ] ] [] H
Program ] L] L] L]
Cena zajezdu [] [] [] [

Vék

a) Mén¢ nez 18 let
b) 18-26 let

c) 27-36 let

d) 37-46 let

e) 47-56 let

f) 57-66 let

g) 67 let avice

Pohlavi
a) Muz

b) Zena

V pripadé, Ze necestujete, co je diivodem?

Vase odpoved™:
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