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Anotace

Bakalarska prace se zaméfuje na marketingovou strategii a analyzu cestovni agentury
Sportcentrum sidlici v Ji¢in€. V praci jsou popsany zasadni pojmy marketingu, jako je
napiiklad marketingovy mix ¢i SWOT analyza, a rovnéz i pojmy z oblasti cestovniho
ruchu, coz je naptiklad vyklad pojmu cestovni agentura. Postupy jsou nasledné
implementovany na pfipadu cestovni agentury Sportcentrum a jimi nabizenych sluzeb dle
vybranych prvkd marketingového mixu. Dale je hodnocena i konkurenceschopnost a je
zde vypracovana SWOT analyza. Cilem prace bylo zanalyzovat mikro a makroprostredi
vybrané cestovni agentury a zhodnotit jeji moznosti a nasledné navrhnout vhodnou
marketingovou strategii, jenz by umoziovala firmé& Sportcentrum lepsi a snazsi budouci

rozvoj.

Annotation

Title: Marketing strategy of travel agency Sportcentrum

The bachelor thesis is focused on the marketing strategy and analysis of travel agency
Sportcentrum, which is based in Jicin. It describes the basic concepts of marketing, such
as marketing mix or SWOT analysis. It also deals with concepts in the field of tourism,
for example the concept of travel agency. Implementation includes characteristic of the
travel agency Sportcentrum and offered services according to selected elements of the
marketing mix. There is also evaluated the competitiveness of the travel agency and the
SWOT analysis is performed. The aim of the work was to analyze micro and macro
environment of the selected travel agency and to evaluate its possibilities and then
propose a suitable marketing strategy that would allow for better and easier future

development.
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1 Uvod

Cestovani patfi mezi neodmyslitelnou cast trendd dnesni doby, lidé stale vice cestuji
a chtéji objevovat nova mista a kultury. Cestovni ruch je jedno znejvétSich

ekonomickych odvétvi a pro mnoho zemi je to hlavni zdroj pfijma.

Diky neustalému rozvoji dopravy, globalizaci a podpofe cestovniho ruchu v riznych
zemich se cestovni ruch stale vyviji a zlepSuje, coz umoziuje vznik mnoha novych
cestovnich kancelafi a agentur, a to ovSem vede k nutnosti vytvareni ¢i vylepSovani

marketingovych strategii u stavajicich poskytovatel a prodejct sluzeb cestovniho ruchu.

Je velice pravdépodobné, ze rozvoj bude pokracovat i dale, a to dost mozna 1 mnohem
rychleji nez doted. Jen v lofiském roce do Ceské republiky dorazilo o 2,6 % vice
navstévnikd ze zahraniéi nez v piedchozim roce. Cesi i stale vice a vice cestuji
do zahraniéi, dle statistik z roku 2019 se do zahrani&i vydalo pres 5 milionu Cechd, za
coz muze prizniva ekonomicka situace a upadek strachu z teroristickych utoku
v zahraniéi. Diky ekonomickému rozvoji Ceské republiky si nemdze dovolit tydenni

zahrani¢ni pobyt pouze 21% obyvatelstva, coz nas fadi do prvni desitky v Evropské unii.

Téma prace jsem zvolila diky mému dlouhodobému ptsobeni v oblasti cestovniho ruchu.
Jelikoz diky rozvoji cestovniho ruchu mnoho agentur trpi velkou konkurenci, navrhnout

vhodnou marketingovou strategii by mohlo byt klicové k uspéchu.

Cestovni agenturu Sportcentrum jsem si vybrala proto, ze se jedna o nasi rodinnou firmu,
kterou zalozil muj dédecek, poté zde pusobil mu;j tatinek a nyni se do chodu zapojuji ja
s maminkou. A jelikoz nase agentura nema definovanou zadnou marketingovou strategii,

tak ji muj navrh mize v ptisobeni velmi pomoci.

V praktické Casti je predstavena Cinnost cestovni agentury Sportcentrum a jeji zakladni

charakteristika.

Poté analyzuji a zhodnocuji soucasnou situaci nejen ve vnitinim prostredi, ale 1 v jejim
vnéj§im okoli a na zakladé danych zji§téni je poté navrzena vhodna marketingova

strategie, jez by méla vést k lepsi konkurenceschopnosti a pozici na trhu.



2 Cil prace

Cilem mé prace je zanalyzovat mikro a makroprostfedi vybrané cestovni agentury
a zhodnotit jeji moznosti a nasledné navrhnout vhodnou marketingovou strategii.
Strategie by méla dbat na urcita specifika marketingu cestovniho ruchu a daného trhu i

segmentu zakaznikd.
3 Metodika zpracovani

V této Casti bude rozebran postup a nastroje, které budou v bakalatrské praci vyuzity.

Prace se déli do dvou Casti.

Prvni ¢ast bude obsahovat teoretické znalosti z oblasti dané problematiky, které byly
ziskany prizkumem literarnich odbornych zdroji z dané oblasti. Rovnéz jsou zde
formulovany teoretické poznatky potfebné pro zpracovani praktické Casti jak z oblasti
marketingu, tak z oblasti cestovniho ruchu, kde bylo hlavné nutné urcit rozdil mezi

cestovni kancelafi a agenturou.

V praktické Casti se zamé&fim na charakteristiku cestovni agentury Sportcentrum a analyzu
marketingového prostfedi, zahrnujici makro 1 mikroprostiedi, v¢etné zhodnoceni

konkurence.

Pro ziskani adekvatnich dat byla pouzita analyticka metoda, konkrétné SWOT analyza
k urCeni slabych a silnych stranek a hrozeb a pfilezitosti. Jednotlivé faktory jsou bodovée

hodnoceny a je jim pfifazena urcita vaha.

V praci bude zhodnocen i vyzkum trhu, kdy doslo autorkou k osobnimu dotazovani
klientd CA Sportcentrum. Jsou zjistovany zastoupeni vékovych skupin a zdali je rozdil
ve zpusobu nakupu dovolené u mladSich ¢i starSich vékovych skupin. Rovnéz jsou

zjistovany preferované zpuisoby propagace a ocekavani klientu.

Vyzkum bude nasledné autorkou zhodnocen dle vlastni Skaly hodnoceni a hodnoceni

bude vyuzito pro tvorbu nového vhodnéj§iho navrhu marketingové strategie.



4 Teoreticka cast

V této Casti se budu zabyvat teoretickymi poznatky z oblasti marketingu 1 cestovniho

ruchu, které budou pozdéji vyuzity v praktické Casti.
4.1 Marketing

. Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing proces
planovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii
a sluzeb s cilem dosdahnout takové smény, ktera uspokoji poZadavky jednotlivcii

a organizaci. “ (Roicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka 2010, s. 15)

Jedna z nejstar§ich definic marketingu je od skotského ekonoma a filozofa Adama
Smithe, jenz ve svém dile Pojednani o podstaté a pivodu bohatstvi narodi popisuje
marketing takto: ,, Jedinym a konecnym cilem veskeré vyroby a sluzeb je spotieba. Zdjem
vyrobce by se mél vzit v uivahu jen tehdy, podpori-li také zdjem spotrebitele. “ (Smith,
2001)

Marketing muze byt rovnéz chapan jako manazersky proces, ktery vede k ziskani toho,
co lidé potiebuji ¢i chtéji, a to diky urcité produkei vyrobku ¢i sluzeb a jejich smény za
jiné nebo za penize. V podstaté¢ jde o vyjadieni toho, ze ,marketing predstavuje
integrovany komplex cCinnosti zamérenych na spotiebitele a trh.” (RoSicky, Mares,

Styrsky, Halek a Krupka 2010, s. 15))

Jedna se o cely soubor aktivit, kdy je snaha o ucelenou spolupraci a koordinaci riznych
¢innosti na sobé nezavislych objektd. Na zacatku marketingového procesu dochazi
ke zjistovani potieb spotiebiteld, dale se formuji idey o produktech, které maji zajistovat
uspokojovani potieb a na konec se vyhodnocuje uspokojeni téchto potieb. ,,Cilem
marketingu je zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku.“ (Rogicky, Mares, Styrsky,

Halek a Krupka 2010, s. 16)



K uskutecnéni smeény je zapotrebi dodrzet nékolik podminek:

e Utast nejméné dvou partneri, ktefi si navzajem nabizeji n&jakou hodnotu.

e Partnefi se musi smény zucastnit ochotné a svobodné, tzn. mit moznost sménu
pfijmout ¢i odmitnout.

e Nutnost dodrzeni domluvenych podminek a schopnost vzajemné komunikace.

(Halek 2017, 5.137)

V ptipadé cestovniho ruchu sménu predstavuje napiiklad prodej zajezdu, ucastni se ji

prodejce v cestovni kancelafi ¢i agentufe a zakaznik, ktery chce potidit dovolenou.

Pro porozumeéni podstaté marketingu musime zminit je§t€¢ urcité pojmy, které se

na marketing Uizce vazou, a to jsou potireba, pozadavek, poptavka a nabidka.
Potreba

Potrebu Ize vysvétlit jako vyjadreni urcitého stavu, kdy pocitujeme néjaky nedostatek, at’
uz se jedna o materialni ¢i nematerialni nebo ekonomické ¢i neekonomické véci, sluzby

apod. (Bouckova a kol. 2003, s.3)

Lidské potfeby muzou byt rizného typu — spoleCenské (potieba ochrany obc¢ana),
tfyziologické (jidlo, spanek), socialni (potfeba kontaktu) apod. Jsou hierarchické, tzn. ze
uspokojeni potfeb niz§ich vede k pocitu nutnosti uspokojovat potieby vyssi. Jelikoz
v dnesni dobé jsou bez problému uspokojovany nizsi potieby, tak prichazeji na fadu spise
ty vy$s§i jako naptiklad koup€ nového mobilniho telefonu nebo snaha zapojit se

do riznych charitativnich Cinnosti. (Svétlik 2018, s. 43)
Pozadavek

., PoZadavek je vyjddienim subjektivniho stavu a Ize jej chdpat jako pocitovanou potrebu
formovanou napriklad urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince.

(Bouckova a kol. 2003, s. 4)

Jako ptiklad miZzeme uvést potiebu spolecenského uznani, jenz muaze vyustit v pozadavek
ziskat prestizni vzdélani, zaméstnani s dobrym finanénim ohodnocenim ¢i zakoupit si

nejnovej§i model luxusniho vozu.



Poptavka

Pokud mé clovék urcitou potiebu, ktera vyuasti v pozadavek a ma-li ¢loveék dostatek
prostiedkt tuto véc ziskat, tak vznika poptavka. Jedna se o mnozstvi produktt, které je

kupujici ochoten za urcitou cenu koupit. (Svétlik 2018, s. 44)

Naprtiklad mnoho lidi ma potfebu vlastnit nejnovéjsi technologie a chtéji si koupit
nejnovejsi model chytrého mobilniho telefon, ale ne vSichni si ho muzou dovolit, tudiz
poptavka vznikne pouze u téch, ktefi maji dostatek financnich prostfedka na to si tento
svlj pozadavek splnit. A podobny ptiklad by se tykal i cestovniho ruchu, jelikoz mnoho
lidi ma rovnéz v poslednich letech potfebu cestovat, ale poptavka se opét tyka jen téch,

kteti maji dostatek financi na splnéni tohoto pozadavku.
Nabidka

Nabidka uzce souvisi s poptavkou, nebot’ na zakladé poptavky podnikatelé tvoti nabidku.
Nabidka by méla reagovat na zmény v poptavce, a to nejlépe jesté diive, nez se zmény

projevi a rovnéz by méla byt riznoroda a komplexni. (Jakubikova 2009, s. 55-57)

Nabidku v cestovnim ruchu predstavuji rizna ubytovani, cestovatelské cile, ale i

dopliikové sluzby jako je pojis§téni storna zajezdu.

Jen spravné porozumeéni potiebam, pranim a poptavce, jakozto i nabidce, muze vést

k vytvoteni spravného zékladu marketingové strategie. (Jakubikova 2013, s. 55)
4.2 Marketingové Fizeni a strategie

., Rizeni podniku a marketingové rizeni je ve vSech organizacich vzdjemné provdzdno.
Obé casti musi byt reSeny soucasné z ditvodu lepSiho dosahovani stanovenych cihi

podniku. “ (Halek 2017, s.147)
4.2.1 Poslani firmy

Jedna se o néjakou filozofii nebo smér, kterym se bude podnik ubirat. Slouzi i pro
potencionalni zakazniky jako jakési pfiblizeni chodu firmy, jaké vyznavaji hodnoty apod.

Piikladem muze byt slogan znacky Coca Cola: ,, Taste the feeling.“. (Halek 2017, s. 148)



I cestovni agentura Sportcentrum, kterou se zabyvam v praktické ¢asti, méla jednu dobu
svij slogan, a to: ,,Dovolenou za hubic¢ku vyfidime za chvilicku“. Tento slogan mél

vyjadfit poslani firmy o zaji§téni cenoveé dostupného zajezdu v kratkém cCase.
4.2.2 Cile

,Strategicky cil je Zddouci stav, jehoZ ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery Ize
mérit prislusnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativnimi ukazateli. * (Jakubikova 2008,

s. 25)

Stanoveni cili podniku musi byt velmi pfesné a konkrétni, jelikoz tyto cile pfimo urcuji
budouci Cinnost firmy a napomahaji spravné orientaci a kontrole fidicich pracovnikda.
Firemni snaha o pfeziti ¢i rozvoj je tedy dasledkem plnéni ¢i neplnéni vytyCenych cild.

(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, Krupka 2010, s. 41)
Pozadované vlastnosti cilti vyjadiuje akronym SMART:

e S - stimulating” — pro nejlepsi vysledky musi cile stimulovat,
e M - measurable” — méfitelné dosazeni i nedosazeni cile,

e A — Jacceptable” — akceptovatelné cile,

e R — realistic” —realistické,

e T — timed” - urCené v Case.

(Ketkovsky, Vykypél 20006, s. 11)

Cilem firmy tak miZeme byt napiiklad navyseni prodeje zajezda do exotickych destinaci,
¢ehoz muize byt dosazeno snizenim ceny oproti jinym konkurentim ¢i nabidnutim néjaké

urcité vyhody jako je pojisténi k zajezdu zdarma.

,Poslani a cile podniku museji byt presné specifikovany a mezi sebou ddle
nezaménovany. Vytycené cile totiz bezprostredné urcuji cinnost firmy v daném
podnikatelském prostredi a jejich jasné vyjdadieni pak napomdhd spravné se orientovat

a raciondlné kontrolovat usili Fidicich i vvkonnych pracovniku. “ (Halek 2017, s.147)



4.2.3 Marketingové fizeni

Jedna se o komplexni aktivitu, jenz vede k dosazeni marketingovych cilli podniku.
Je nutné uvazovat vnitini podminky a zdroje 1 vnéj$i prilezitosti k vymezeni a dosazeni

t&chto cilu.

Rizeni tedy tkvi ve snaze prenést marketingovou koncepci do &inné podnikové praxe, coz
zahrnuje zapojeni vSech podnikovych aktivit do zji§tovani a uspokojovani zakaznickych
potteb a také odpoveédnost za to, ze aktivity podniku povedou k naplnéni podnikovych

cild, a to vSechno efektivnim a ziskovym zptsobem.

Béhem marketingového fizeni musi dochazet k neustalému sledovani trhu kvuli
v€asnému zachyceni podstatnych zmén, ke snaze udrzovat kladnou image podniku i1 jeho
vyrobku a sluzeb, zakazniky ziskavat i udrzovat, a to jak béhem kratkého, tak i dlouhého

obdobi. (Bouckova 2003, s.10-11)
., Rizeni marketingu je mozné chdpat jako proces skladajici se z nasledujicich péti krokii. :

Trzni vyzkum,
Segmentace, cileni, umistovani,
Marketingovy mix.

Realizace,

N N

¢

Kontrola. *

(Halek 2017, s. 147)
4.2.4 Marketingova strategie

Umeéni vést valku a tesit valecné operace s cilem dosahnout vitézstvi, to vyjadiuje slovo
strategie odvozené z feckého slova strarégus. Jedna se o schopnost vést aktivity urcité
skupiny lidi takovym zptusobem, ktery vede k dosazeni naplanovanych cili. V dnesni
moderni dobé by se mél kazdy podnik, ktery chce dlouhodobé vzkvétat, pouzivat trzné
orientované strategické planovani. Marketingové strategické planovani reprezentuje
vztah a vazby mezi cili podniku, jeho zdroji a moznostmi na stran¢ jedné a vnéjSim

prostfedim a jeho podminkami na strané druhé.



Stanoveni a prizpusobovani ¢innosti podniku a jeho produktt tak, aby bylo dosazeno
dostate¢ného zisku a stalosti ¢i rozvoje firmy, je hlavnim cilem strategického planovani.

(Halek 2017, s. 149-150)

Spravny vybér, vystizné stanoveni i uplatnéni strategie je obrazem toho, ze podnik ma
schopny management a dobry predpoklad k ziskovosti a uspéchu. Jelikoz neni dan zadny
presny postup pro dosazeni uspé€sné strategie, prevazné diky velké rozli¢nosti podnik,
manazefi musi vybirat mezi riznymi alternativami a vzdy volit dle daného vyrobku

a trhu.

Pochopit, kde lezi sila podniku, jaké jsou jeho moznosti a schopnosti, a srovnat je
s prilezitostmi z prostiedi, to je zakladem produkce kvalitntho a spolehlivého
strategického planu. Dale je tfeba brat v potaz 1 slabé stranky podniku a posuzovat trh

realisticky s ocekavanim moznych rizik. (Bouckova 2003, s. 18)

Aby méla zvolena strategie smysl nehledé na styl fizeni podniku a jeho velikost, je nutné,
aby dochazelo k realizaci riistu poslani organizace, urCeni strategickych podnikatelskych

jednotek a posouzeni portfolia bézného podnikani.
K nejbéznéjsim, nejcastéji pouzivanym marketingovym strategiim patii:

e Strategie minimalnich nakladu,
e Strategie diferenciace produktu,

e Strategie trzni orientace
(Halek 2017, s. 150)
Strategie minimalnich nakladu

Strategie minimalnich naklada se zaméfuje, jak jiz z nazvu vyplyva, na dosazeni co
nejnizsich nakladd a nabizeni produktl ¢i sluzeb za ceny nizsi nez u konkurence, snahou
je tedy ziskat vétsi podil na trhu. Podniky se soustfed’uji na dosazeni vysokého zisku pii
vysokém objemu trzeb, a tedy malého zisku z prodané jednotky. U této strategie neni
potteba se pfili§ zamefovat na marketing, obvykle se jedna o podniky zamétrené na velmi
rozsahly trh. Moznym nebezpec¢im je vznik konkurenta s jesté niz§imi cenami. (RoSicky,

Mares, Styrsky, Halek a Krupka 2010, s. 46—48)



Prikladem podnikii uplatiiujicich strategii minimalnich naklada jsou ty, jenz nabizi

spotiebni zbozi jako naptiklad drogerii nebo textil.
Strategie diferenciace produktu

Snaha dosazeni idealniho vykonu v nékteré oblasti, kterd je pro zdkaznika vyznamna,
definuje strategii diferenciace produktu. Podnik se muze snazit odliSit raznymi

doplinkovymi sluzbami, kvalitou vyrobkt, novymi inovacemi apod.

Je mozné pusobit na zakaznika i riznymi psychickymi vlivy jako je obal vyrobku,
reklama s uréitym postojem ¢i zpusobem prodeje osobné, kdy muze prodejce svym
chovanim ovlivnit zakaznika. Tato strategie je vhodna spiSe pro mensi az stfedni podniky,
které se snazi zaméfit na posileni svych silnych stranek a ziskat tak ur¢itou prednost oproti

konkurenci. (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka 2010, s. 46—48)

Piikladem muze byt, kdyz kosmetické firmy nabizeji své produkty v Iékarnach, a ne

v drogeriich.
Strategie trzni orientace

Strategie trzni orientace se orientuje pouze na jednu i vice Casti trhu a netouzi po
ziskani pfevahy nad ostatnimi a po ovladnuti trhu. Podnik usiluje o identifikaci naroku

urcité Casti trhu a na té chce ziskat hlavni postaveni.

Podniku se obvykle nevyplaci pusobit na trh jako na celek, coz mize byt zpisobeno
napfiklad vysokou ziskovosti nékteré casti trhu ¢i nedostatkem konkurentli v n&jaké

oblasti trhu. (RoSicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka 2010, s. 46-48)

,Strategie diferenciace a strategie minimalnich nakladu jsou vSak dost protikladné
a navzdajem se spise vylucuji. V praxi vSak existuje i celda rada podnikii, které nesleduji

viithec Zddnou strategii.” (RoSicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka 2010, s. 48)

Tuto strategii mohou vyuzivat napftiklad telefonni operatofi, ktefi se snazi zajistit rychlejsi

5G pftipojeni diive nez konkurenti.



Aby méla strategie néjaky fad a smysl, tak je potieba zminit i1 fizeni marketingovych
aktivit, které by se dalo povazovat za souhrn etap vedouci k vytvofeni strategického

marketingového planu.
4.2.5 Rizeni marketingovych aktivit

., Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze strategického
Fidictho procesu a vychdzi ze zdsadnich rozhodnuti, ktera byla v rdmci procesu na tirovni

vrcholového Fizeni provedena. “ (Halek 2017, s. 152)
Sestava ze tfi po sob¢ nasledujicich etap, kterymi jsou planovani, realizace a kontrola.

Planovaci etapa zahrnuje posuzovani riznych situaci, poznavani trhu a konkurence, dale
sestaveni cili a vytvoreni planu, jenzZ ma byt zakladem pro celé marketingové fizeni
podniku. V podstaté zkoumame, jaké byly nase moznosti a vysledky v minulosti, jak jsme
na tom ted’ a kde bychom chtéli byt v budoucnu. Také obsahuje i stanoveni, jak danych

cili dosahneme. (Bouckova 2003, s. 16)

Béhem realizacni etapy jiz dochazi k implementaci daného planu do bézného provozu.
Usilim podniku je realizovat marketingovy plan tak, aby odpovidal stanovenym cilm.

(Halek 2017, s. 153)

Na zavér dochazi ke kontrole, jestli byl implementovany plan provadén tak, jak bylo

na zacatku urceno.

Zpétna vazba je velmi dulezita i kvili zjisténi ptipadnych chyb a nesrovnalosti a rovnéz

k naplanovani, co je potfeba piisté udelat jinak. (Halek 2017, s. 154)

,,Marketingové pldnovani zahrnuje rozhodovdni o marketingovych strategiich, které

firmé napomohou uskutecriovat firemni strategické cile. “ (Halek 2017, s. 154)

K spravnému fizeni marketingovych aktivit a celé tvorbé marketingové strategie
potiebujeme provést marketingovou situacni analyzu a zhodnotit faktory pusobici

na podnik jak z vnéjSku, coz je makroprostiedi, tak uvnitt neboli mikroprostredi.
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5 Marketingova situacni analyza

LSituacni analyza je vSeobecnda metoda zkoumani jednotlivych sloZek a vlastmosti
vnéjsiho prostredi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma podnikd, pripadné
které na ni néjakym zpiisobem puisobi, ovliviuje jeji cinnost, a zkoumdni vnitiniho
prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky
tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy. “ (Jakubikova

2008, s. 78)
Neékdy také oznaceni 5C:

e Company - podnik,

e Collaboration — spolupracujici firmy a osoby,
e Customers — zakaznici,

o Competitors — konkurenti,

e Climate/context — makroekonomické faktory.

Strategicka situa¢ni analyza je souhrnné pojeti pro zachyceni dulezitych aspektd, jez
pusobi na provoz firmy. Vysledky jsou pouzity k vytvoreni strategie podniku. Je nutné
klast diraz na dostateCnou hloubku a kvalitu zavért, aby byl zamér firmy sestaven tak,

aby vedl firmu spravnym smeérem. (Jakubikova 2008, s. 79)

Marketingova situacni analyza se zaméfuje na volbu cilovych trhi jakozto 1 na urCeni
marketingovych cili a strategie podniku. Jedna se o prvni krok k tvorbé strategického

marketingového planu.
3 casti:

o Informacni ¢ast — sbér informaci a hodnoceni vnitfnich a vnéjSich
faktoru,

e Porovnavaci ¢ast — vyuziva matice SWOT, SPACE, BCG a pfichazi
s moznymi strategiemi,

¢ Rozhodovaci ¢ast — hodnoceni vysledku, navrzeni ptipadnych zmén apod.

(Jakubikova 2008, s. 79-80).
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5.1 Analyza marketingového prostredi firmy

.,Marketingova cinnost predstavuje dlouhodobou, systematickou a pldnovitou realizaci

veskerych aktivit podniku a jejich jednoznacnou orientaci na trh a jeho poZadavky. Proto

se také za jeden ze zdkladnich marketingovych krokit povazuje analyza situace na trhu. *

(Halek 2017, 5.164)

Marketingové prostiedi 1ze rozd¢lit na:

Mikroprostiedi — vnitini prostiedi,

Makroprostiredi — vnéjsi prostiedi.

Makroprostredi

Politicko-pravni

Mikroprostredi

Verfejnost Zakaznici

Technologické Ekonomické

Odbératele Dodavatelé

Socialné-kultumi

Obrazek 1 - Vnéjsi a vnitirni prostiredi podniku

Zdroj: Riha SWOT s.r.o0.
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5.1.1 Marketingové mikroprostredi

Vnitini prostiedi firmy tvofi jeji zaméstnanci, ale 1 zadkaznici, dodavatelé, vefejnost 1

konkurenti a podnik je mize sam aktivné meénit.

e Dodavatelé zabezpeCuji pifisun surovin, energie, sluzeb apod., které firma
pottebuje ke svému fungovani. Je nutné dbat na dodrzovani smluvnich podminek
atd.

e Marketingovi zprostredkovatelé jsou specialnim typem dodavateld sluzeb, jez
jsou nutné pro rizné marketingové aktivity.

e Mezi verejnost fadime hlavné hromadné sdélovaci prostredky jako je tisk, dale
neziskové organizace a také mistni obyvatele. Vefejnost ma silu podnik dostat na
vysluni, ale 1 ho naprosto zlikvidovat.

e Zakaznici jsou nejen drobni spotfebitelé, ale i rizné organizace ¢i vlada.

e U konkurentu dochazi ke stietu riznych zajmu, tzn. ze dvé ¢i vice firem nabizeji

stejné nebo podobné produkty a navzajem mezi sebou soupefti. (Foret 2011, s. 46)

Mikroprosttedi 1ze dale délit na 2 samostatné slozky, a to faktory snaze ovlivnitelné (4P)

a faktory hife ovlivnitelné (lidé, zaméstnanci).

Faktory snaze ovlivnitelné, vychéazejici z marketingového mixu., jenz je komplexem
marketingovych nastroja, které firma vyuziva k dosahovani svych cilii. V podstate

se jedna o vSechny faktory, kterymi firma muze néjak ovlivnit poptavku.

Faktory hure ovlivnitelné, lidé, jejichz znakem je osobitost, lidska svoboda, nezavislost
a schopnost samostatného mysleni. Podnik a lidé v ném rozhoduji o tom, co na trhu
nabizet, v jakém mnozstvi, za jakou cenu a s jak velkou reklamou. Problémem je, Ze

chovani lidi nelze kontrolovat. (Halek 2017, s.165)
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vyzkum
a vyvoj

nakup

vrcholovy
management

ucetnictvi

Obrazek 2 - Marketingové mikroprostiredi podniku

Zdroj: halek.info
5.1.2 Marketingové makroprostredi

Jsou to vngjsi faktory, jenz na firmu pisobi a mohou pfimo ¢i nepfimo ovliviiovat jeji

¢innosti. Firma tyto faktory neni schopna nijak kontrolovat, nemé na né¢ zadny vliv.

1) Demografické prostiredi — rist populace, migrace obyvatelstva, porodnost, vyssi
doziti apod.

2) Ekonomické prostiedi — mira inflace, sménné kurzy, nezaméstnanost, ...

3) Prirodni prostiedi — rizné ekologické problémy jako je znecCiSténi ovzdusi,
vody, rostouci naklady na energie atd.

4) Technologické prostiredi — neustaly vyvoj inovaci a technického rozvoje

5) Politické prostredi — rizné zakony na ochranu spotfebitele, podnikatele, riznych
agentur, skupin vetrejného zajmu apod.

6) Kulturni prostredi— rizna specifika, jako jsou odli§né jazyky, kulturni zvyklosti
(Halek 2017, s. 167)
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prostredi

wuttor™

Obrazek 3 - Marketingové makroprostredi podniku

Zdroj: halek.info

Faktory zjisténé z analyzy mikro a makroprostiedi podniku mizeme zahrnouti do SWOT

analyzy, kde dochazi k analyze silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.
5.2 SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Snaha zjistit a posoudit, jak
funguje soucCasna strategie firmy a jeji silné a slabé stranky, a jak je firma schopna se

vyrovnat s riznymi zménami, at’ uz pozitivnimi ¢i negativnimi.

Prilezitosti a hrozby vychazeji zvnéjsiho prostiedi firmy, a to makroprostiedi

1 mikroprostiedi. Analyza silnych a slabych stranek se zabyva vnitinim prostfedim firmy.

SWOT analyza méa mnoha vyuziti véetné moznosti budouciho planovani, vyuzivani
silnych stranek a prilezitosti zaroven s obezfetnosti na mozné hrozby.

(Jakubikova 2008, s.103)

SWOT analyza by méla byt provadéna pravidelné¢ zkuSenym pracovnikem, nejlépe
manazerem. Jestlize neni analyza provedena dostate¢né zkuSenym manazerem, muze to
vést k fadé problémi. Nemélo by se totiZ jednat pouze o seznam slabych a silnych stranek,
které ale nevedou k néjakému dalS§imu feSeni, a tak ani pfilezitosti nemusi byt vhodné

vyuzity. (Horakova 2003, s. 48)
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Tabulka 1 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)

Zde se zaznamenavaji skuteCnosti, které¢ | Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma

pfinaseji vyhody jak zakazniktim, tak ned¢la dobre, nebo ty, ve kterych si
firmé ostatni firmy vedou Iépe
Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit

mohou Iépe uspokojit zakazniky a pfinést | poptavku nebo zapfiinit nespokojenost

firme uspéch zakazniku

Zdroj: Jakubikova 2008, s. 103, vlastni zpracovani

Mezi silné stranky fadime naptiklad dobrou povést firmy, pozitivni recenze ¢i prvotiidni
kvalitu produktu. Slabou strankou muze byt vysoka cena, mala propagace nebo Spatna

kvalita produktu.

Prikladem prilezitosti je vyuziti diry na trhu, vyuziti nové technologie ¢i zdroji

financovani.

Vstup novych konkurenti na trh, rust cen dodavateli a krach dodavatele mohou byt
naopak priklady hrozeb. V pfipadé cestovniho ruchu by to mohlo byt ziskani novych

ubytovacich kapacit v zemi, kam dosud nebylo tak jednoduché vycestovat.

Pro hodnoceni silnych a slabych stranek muze byt vyuzit marketingovy mix 4P,
jednotlivym kritériim je pfifazovana vaha 1-5 a poté jsou vyhodnocena pomoci

Skélovani. (Jakubikova 2008, s. 103)
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5.3 Marketingovy mix

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

dosahla marketingovych cilit na cilovém trhu. *“ (Jakubikova 2009, s.182)
Zékladni podoba marketingového mixu je tvorena ¢tyfmi prvky, tzv. 4P:

e Product — produkt,
e Price — cena,
e Place — misto, distribuce,

e Promotion — propagace. (Jakubikova 2009, s.182)
5.3.1 Produkt

Produkt ¢i nabidka je kliCovym bodem kazdého podnikani a firma by se méla snazit, aby
svij produkt ¢i nabidku odlisila od ostatnich a zaroven dosahla urcité diferenciace tohoto

produktu na cilovém trhu. (Kotler 2000, s. 115)

Produkty muzeme v rizné mife diferencovat. Existuji produkty komoditni C¢i
nediferencované mezi které se fadi ovoce, zelenina, sul apod. Tyto komodity nelze tak
snadno diferencovat, presto v urcité mife to mozné je. Napfiklad vodka Absolut, 1 kdyz
je ze Svédska a ogekavalo by se, Ze prim budou hrat vodky ruské, tak diky perfektni

reklamni kampani je nejvice prodavana prave tato znacka.

Opakem jsou produkty snadno diferencovatelné jako naptiklad automobily ¢i budovy.
Automobily 1ze odlisit velmi snadno, at’ uz stylem, vybavenim, kvalitou motoru, velikosti
apod. Na zakaznika lze snadno zapusobit i pomoci prestize, napiiklad vozy Mercedes
¢i Porsche maji image prestiznich vozidel, tudiz mohou vice lakat zakazniky nez

napiiklad oby&ejné vozy Skoda. (Kotler 2000, s. 116-117)

Produkt muze byt nejen hmotny vyrobek, ale i sluzba. Je to néjaka aktivita, ¢innost,
kterou mize jedna strana nabidnout druhé. Nékdy jsou sluzby spojeny i s hmotnym

produktem, ale mohou byt i samostatné. (Halek 2017, s. 169)

Prikladt produktu je mnoho, mize jim byt rohlik, sukn€, mobilni telefon ¢i sluzba jakozto

ostiihani od kadefnika, oprava auta apod.
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5.3.2 Cena

Cena ma velky vliv na prodejnost produktu. Stanoveni ceny muze byt velmi
komplikované, obzvlast u novych produktt. Zakaznik nema problém s cenou produktu,
ktery je jedine¢ny nebo mu z jeho pofizeni plynou veliké vyhody. Rovnéz jsou zakaznici
méng¢ citlivi na cenu, pokud maji moznost porovnavat s obdobnymi produkty nebo je-li

produkt dostateénd kvalitni. (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, Krupka 2010, 5.78-79)

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera produkuje piijmy, ostatni slozky

produkuji pouze naklady. (Kotler 2000, s. 117-118)
5.3.3 Misto

Misto neboli distribuce je zpusob, jak se produkt dostane k zakaznikovi. Cena vyrobku
v mensi maloobchodni prodejné muze byt vys$si nez cena ve velkoobchod€, nebot’ je

rozdil v jejich distribuéni cesté. (Roicky, Mares, Styrsky, Halek, Krupka 2010, s. 79)

,,Marketingové cesty miiZzeme chdpat jako soubor nezavislych organizaci ucastnicich se

procesu, ktery umoziuje uziti nebo spotiebu produktu. “ (Halek 2017, s. 171)

Misto je naptiklad piimo urcité misto prodeje vyrobku ¢i poskytovani sluzeb, konkrétné
provozovna cestovni agentury. Misto ale muZze znamenat i distribuci, coz muze byt

1 doprava konkrétniho zbozi zakaznikovi.
5.3.4 Propagace

Jedna se o veskeré komunikacni nastroje, které se déli do péti kategorii:

Reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e piimy marketing. (Kotler 2000, s. 124)
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Reklama

Reklama je nejucinngjsi nastroj jak propagovat podnik a jeho produkty a ma tfi zakladni
funkce — informacni, presvédcovaci a pripominaci. Jedna se prevazné o placenou
formu propagace zajistovanou vétSinou od reklamnich agentur pravé v placenych

médiich jako jsou Casopisy, noviny, televize apod. (Zelenka 2007, s. 98)

Vyhodou reklamy muze byt to, Ze je velmi pruzna a zameéfuje se na Sirokou verejnost
nebo 1 na uzsi trzni segmenty ¢i to, Ze ji lze pravidelné opakovat napiiklad v televizi
¢i v novinach. Naopak nevyhodou muze byt vysoka cena a nesnadné sledovani jeji

ucinnosti. (Zelenka 2007, s.99)

Reklamou je 1 televizni spot cestovni kancelafe Blue style, kde nabizi nizké ceny, déti

zdarma apod.
Podpora prodeje

., Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor cinnosti pusobicich jako primy podnét,
ktery bud’ nabizi dodatecnou hodnotu kupujicimu anebo v ramci distribucni cesty piisobi

Jako podpurny stimul na prostiredniky a prodejce. “ (Halek 2017, s. 203)

Zahrnuje rizné aktivity pro zlepSeni prodeje. Mlze se jednat o snizovani cen, vyhodné
cenové nabidky, vyhody pro stalé klienty apod. Také prodej v kamenné kancelafi je

soucasti podpory prodeje. (Zelenka 2007, s. 100)

Prikladem je vyhodna nabidka na dit€ zdarma pfi v€asné koupi zajezdu od CK Blue style.

Rovnéz jako nabidka slevy 1 000K¢ pro stalé klienty CK Blue style.
Public relations

Public relations (PR) neboli prace sverejnosti ma za ukol informovat vefejnost
o ¢innostech, riznych zménach ¢i cilech firmy. Zaroven PR funguje i obracené, do firmy

pfinasi informace ziskané z nazoru Siroké verejnosti. (Jakubikova 2009, s. 250)
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Hlavni cile PR:

e Vytvareni povédomi o podniku a jejich produktech,

e zvySeni divéryhodnosti a pfiprava na krizové situace,

e motivovat vefejnost k zajmu o dany podnik a jeho aktivity,
e snizit naklady na komunikaci s vetejnosti,

e zlepSit vnitini komunikaci mezi zaméstnanci. (Svétlik 2018, s. 228)

Nastroje, jez tvoii public relations se oznacuji jako PENCILS, dle svych pocateCnich

pismen. Nastroje jsou rozebrany na nasledujicim obrazku.

Publications - publikace

e firemni ¢asopisy, vyroéni zpravy, brozury pro potreby zdkazniky, atd.

Events - verejné akce

® sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci ¢ prodejnich vystav
News - novinky

®  priznivé zpravy o firmé, jejich zaméstnancich ¢i produktech

Community Involment Activities - angazovanost pro komunitu

e vynakladani penéz a ¢asu na potieby napi. dobrovolnych hasi¢t

ldentity Media - nosice a projevy vlastni identity
e hlavi¢kové papiry", vizitky, firemni pravidla oblékani apod.

Lobbying Activity - lobbistické aktivity

e prosazeni priznivych a zablokovani nepriznivych legislativnich a regulaénich opatieni

Social Responsibility - aktivni socialni odpovédnost

* "budovani dobré povésti” v oblasti firemni socialni odpovédnosti

Obrazek 4 - Soubor nastroju PENCILS
Zdroj: Halek 2017, s. 204, vlastni zpracovani
Osobni prodej
Osobni prodej predstavuje kontakt se zakaznikem tvari v tvar. Prodejce je kliCovym
bodem pro Gspé€sny prodej, proto je dilezité dbat na jeho spravny vybér a motivovat jej

k dal§imu sebevzdé€lavani a snaze dobfe zapusobit na zakaznika. (Jakubikova 2009, s.

254)
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Hlavni vyhodou osobniho prodeje je moznost ithned reagovat na projevy zakaznika,

s ¢imz souvisi 1 uplatiiovani raznych psychologickych metod k ovlivnéni chovani

zakaznikd. Prodejce si maze vybudovat pratelské vztahy se zakazniky a tim je motivovat

k tomu, aby se pravidelné vraceli. (Foret 2011, s. 133)

Osobni prodej je hlavné vyuzivan v odvétvi sluzeb, kdy v pfipadé cestovniho ruchu

ve formé kamennych provozoven cestovnich kancelafi ¢i agentur.
Pfimy marketing

Pfimy nebo cileny marketing je v mnohém podobny reklamé, ale odliSuje se v tom, ze
se nezamétuje na Sirokou vetejnost, ale cili jen na urcitou skupinu. Zarover je 1 viditelna

reakce zakaznikd, takze muzeme evidovat jejich odpovédi. (Foret 2011, s. 134)

Vyhodou je také moznost skryt tuto formu propagace pred konkurenci a naopak

za nevyhodu mizou byt povazované vyssi naklady.
Mezi hlavni formy patii:

e Katalogovy prodej,

e zasilkovy prodej,

e telemarketing,

e teleshopping,

e reklama s ptfimou odezvou — televize, rozhlas,

e dalsi formy — on-line marketing apod. (Bouckova a kol. 2003, s. 240)

Marketingovy mix je mozno i rozsifit na SP neboi 7P nebo 1 10P.
5.3.5 Rozsireni marketingového mixu

V oblasti sluzeb jsou casto k zakladnim ctyfem prvkiim marketingového mixu piidavany

jeste dalsi.
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K zakladnim 4P mizeme pridat jest¢ dalsi az na 10P:

e People —lid¢,

e Packaging — balicky sluzeb,

e Programming — tvorba programd,
e Partnership — spoluprace,

e Process — procesy,

e Political power — politicka moc. (Jakubikova 2009, s. 183)
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6 Pojem cestovni agentura

Cestovni agentura je podnikatel, ktery je opravnén na zaklad¢ prislusného oboru volné
zivnosti nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a ty kombinace, které

nesplnuji definici zajezdu. V ptipadé zajezdu muze prodej zprostiedkovavat.

Cinnost cestovni agentury je definovana jako Zivnost a podléha tak zakonu

€.455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.

,,Pro vyvkonavani zZivnosti musi fyzickda osoba spliiovat podminku plnoletosti, zpiisobilosti
k pravnim ukomim a trestni bezithonnost. Provozovani cestovnich agentur spadd

do Zivnosti volnych, neni tedy numé mit odbornou zpiisobilost. “

Neexistuje mezinarodni pfesné oznaceni pro cestovni agenturu, travel agency i travel
agent mize oznaCovat jak cestovni agenturu, tak i cestovni kancelai. Kazda zemé EU ma
totiz rozdilné legislativni upravy, tudiz toto rozlieni neni nutné. (Palatkova, Mrackova,

Kittner, Kastak, Sestak 2013, s. 13)

Prodejce v agentufe mize zakaznikovi nabidnout nejvhodnéjsi zajezd, tj. ne nutné
nejdrazsi, ktery mu pfinese nejvétsi provizi. Pravni vztah vznikd mezi CA a zakaznikem
na zakladé podepsané cestovni smlouvy, kde CA zastupuje roli zprostiedkovatele, ale

odpovédnost za veskerou kvalitu zajezdu nese potadajici CK.
Ziajezdova Cinnost

Za zajezd je povazovana kombinace alesponi dvou a vice sluzeb, jenz je prodavan

za urcitou kompletni cenu a trva déle jak 24 hodin nebo zahrnuje ubytovani pies noc.
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Co tedy je zajezd:

-, Doprava a program v misté urceni, jehoz cena tvori alespor 20% ceny zdjezdu
nebo pokud je program pro ucastnika vyznamny a celek presahne 24 hodin;

- doprava a ubytovani, které neni doplitkem dopravy (dopliikem dopravy je trajekt
vC. kabiny, lizko ve viaku; za doplnék dopravy nelze oznacit turisticky okruh
hizkovym viakem, plavby na luxusnich lodich apod.);

- ubytovani a stravovdni, pokud stravovdni neni jen doplitkem ubytovani.
V takovém pripadeé se za doplnék ubytovani povazuje vidy snidané; stravovani
nad tento rozsah miize byt povazovdano za doplnék ubytovani vyhradné v hotelich,
které nabizeji viem hostum ubytovdni pouze v rezimu v all inclusive apod.,

- ubytovani a program v misté urcenti, jehoz cena tvori alesporn 20% ceny zdjezdu
nebo pokud je program pro ucasmika zdjezdu vyznamny (napr. teambuildingové
akce, Skoleni, specialni kulturni ¢i sportovni uddlost). “ (Palatkova, Mrackova,

Kittner, Kastak, Sestak 2013, s. 14)

Prikladem zajezdu je napfiklad komplexni dovolené vCetné dopravy, ubytovani a stravy.
Jako modelovy piiklad mizeme uvést letecky zajezd do Egypta se stravou all inclusive,

to vSe je soucasti zajezdu.

Sdruzeni cestovnich kancelari a agentur v CR

rvr

Asociace cestovnich kancelaii (ACK CR) byla zaloZena roku 1990 a nejprve sdruzovala,
jak Ceské, tak slovenské kancelare a agentury. Nyni sdruzuje cca 190 cestovnich kancelafi

a agentur a 80 dalSich dopliikovych objekti z odboru dopravy, odborného skolstvi apod.

Asociace Ceskych cestovnich kancelaii a agentur (ACCKA) funguje od roku 1991
a vznikla na popud malych cestovnich kancelafi a agentur branit a vymezovat malé

subjekty vaci tém velkym. Ma asi 250 ¢lend, z toho 210 cestovnich kancelafi a agentur.

Unie cestovnich agentur vznikla v roce 2006 a jejim cilem je branit zajmy prodejct viici
touroperatorim, nyni se jiz neangazuje. (Palatkova, Mrackova, Kittner, Kaitak, Sestak

2013, s.36-37)
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7 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti bakalarské prace je popsan marketing, marketingové fizeni a strategie,
marketingova situaCni analyza a pojmy stim souvisejici. Také se zabyva pojmem

cestovni agentury a cestovni kancelare.

Z teoretické Casti vyplyva, Ze je dualezité provadét piesnou, pravidelnou marketingovou
situacni analyzu, jez bude zahrnovat i analyzu mikro a makroprostredi podniku. Diky této
analyze je poté mozné stanovit cile podniku a vytvofit tak G€innou marketingovou

strategii.

Teoretické poznatky budou dale pouzity ke zpracovani praktické Casti bakalarské prace,
ktera se zabyva marketingovou situacni analyzou a strategii cestovni agentury

Sportcentrum.
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Il. Prakticka cast

Prakticka Cast se zaobira cestovni agenturou Sportcentrum a jeji marketingovou strategii.
Vychazi hlavné z informaci ziskanych od majitele Jana Sochora a jednatelky Yvety
Sochorové. Rovnéz jsem ziskala mnoho informaci i diky mému vlastnimu pusobeni

v cestovni agentufe Sportcentrum.

8 Charakteristika a popis cestovni agentury

Sportcentrum

Cely nazev: Cestovni agentura Sportcentrum Jan Sochor
1CO: 62055356

Forma podnikani: zivnostenské podnikani

Adresa: Valdstejnovo nameésti 2, 506 01 Ji¢in

Web: https://cestovni-kancelar.hradecko.com

Cestovni agentura Sportcentrum by se podle obecného clenéni dala zaradit mezi

zprostredkovatelské agentury.

Cestovni agentura sidli v nejstar§im domé tzv. Regentském domé na ValdStejnoveé
namesti v Jicing€ a zahgjila svou ¢innost v roce 1990 pod vedenim Milana Sochora, v té
i provizni prodej. V té dobé& jezdilo do Ceského raje hodné turistd, coz dalo za vznik
incentivni turistice, kterou se firma dfive velmi zabyvala. Jedna se o specificky druh
firemniho cestovani, obvykle je to odména pro zaméstnance hrazend zamestnavatelem.
Incentivni zajezdy jsou zajezdy na miru, uzpiisobené pozadavkiim zakaznika. V praxi to
tedy pro tuto cestovni agenturu znamenalo zajiStovani téchto zajezdu nejcastéji

pro zahraniéni firmy, kdy pobyty ¢asto probihaly pravé v Ceském raji.
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Od roku 1995, po prevzeti firmy do rukou Jana Sochora, doslo ke zruSeni poradani
zajezdu a zbyl pouze provizni prodej. Jako vedlejsi Cinnost byla rovnéz provozovana

sménarna.

V roce 2000 byla zruSena i sménarna a zuastal jen provizni prodej a prodej vstupenek
od firmy Ticket Art, jako dopliikova sluzba funguje 1 zajisténi pojisténi od spolecnosti
Allianz. Zaméteni prodeje je velice §iroké, nabizi jak tuzemské zajezdy vlastni dopravou,
tak 1 letni pobytové u mofte ¢i poznavaci nebo exotické. Cestovni agentura Sportcentrum
velmi dba na individualni pozadavky klientt, vzdy se snazi najit nejvhodnéjsi feseni
a davaji diraz na osobity pristup. Neustale se snazi nav§tévovat nova mista a posuzovat
kvalitu jednotlivych hoteli, aby mohli klientim vzdy sdélit adekvatni informace a osobni

recenze.

V soucasné dobé cestovni agentura zprostiedkovava zajezdy od vice nez 50 cestovnich

kancelafi.

Mezi hlavni partnery patfi:

e CK Blue style — patii mezi 3 nejsilnéjsi cestovni kancelare na trhu, zabyva se
leteckymi zajezdy a jejich produkt se neustale roz§ifuje od evropskych destinaci
az po vzdalené asijske,

e CK Fischer — specializuje se zejména na letni letecké dovolené u mote, do
produktového portfolia patii dale zimni dovolené u more, zajezdy do exotickych
zemi a eurovikendy ve svétovych metropolich,

e CK Exim tours —v soucasnosti nejvétsi cestovni kancelar na ceském trhu, nabizeji
pobytové, exotické, poznavaci i lyzarské zajezdy,

e CK Cedok — ptisobi na trhu jiz od roku 1920, nabizeji jak letecké zajezdy, tak i
tuzemské pobyty,

e CK Globtour — slovenskéd cestovni kancelar zamétujici se pfevazné€ na letni
pobytové zajezdy do Chorvatska autobusovou ¢i vlastni dopravou,

e CK Atis — rekrea¢ni dovolené po Cesku, Slovensku a Mad’arsku.
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Organizac¢ni struktura je velmi jednoducha, nebot’ firma se sklada z majitele Jana Sochora
a zastupkyné majitele Yvety Sochorové. Dale se do chodu firmy jakozto praktikantka

Zapojuji i ja.
9 Analyza marketingové strategie

V této kapitole se budu zabyvat analyzou stavajici marketingové strategie cestovni
agentury Sportcentrum. Konkrétné¢ provedu analyzu makro i mikroprostfedi vcetné

analyzy konkurence a SWOT analyzy.
9.1 Makroprostredi

Pravni a politické makroprostredi

Dulezity zakon tykajici se cestovnich kancelafi je zakon €. 159/1999 Sb. a modifikace
zakona ¢. 455/1991 Sb. a zakona ¢. 40/1964 Sb. Tato zmeéna v legislativé posilila

ochranu zakaznika a vytvotila velmi obdobné podminky jako v jinych zemich

Dalsi novela zakona €. 159/1999 Sb. pak probehla 1.8.2006 a od této doby jiz nemohly
cestovni agentury prodavat svij produkt, ale pouze zprostiedkované ¢i doplikové
prodeje. Coz pro Sportcentrum jiz nemélo veliky vyznam, nebot v té¢ dob¢ se jiz zabyvala

Cisté proviznim prodejem.

Cestovni agentura smi zprostiedkovavat prodej zajezdid pouze pro cestovni kancelare
na zakladé uzaviené provizni smlouvy, a to za stejnou cenu za jakou zdjezd nabizi
poradajici cestovni kancelar. Agentura je povinna zakaznika informovat, kterad cestovni
kancelat z4jezd porada. Dale musi svou provozovnu a veSkeré propagacni materialy
oznacit slovy ,,cestovni agentura“. Cestovni agentura neni povinna své podnikani pojistit

proti upadku.

Pro provozovani cestovni agentury je potieba ziskat zivnostenské opravnéni
s predmétem podnikani ,,vyroba, obchod, sluzby“ neuvedené v pfilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona — obor Cinnosti ,,provozovani cestovni agentury a pruvodcovské
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu“. Toto opravnéni mize za urCitych podminek ziskat

jak fyzicka, tak pravnicka osoba.
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Vseobecné podminky:

e veék min. 18 let
e Dbezuhonnost

e svépravnost neboli zpusobilost k pravnim tkonim

Na rozdil od cestovni kancelare neni potieba k zalozeni cestovni agentury zadné odborné

zpusobilosti.
Ekonomické prostiredi

Ekonomické faktory ovliviiujici makroprostiedi podniku v oboru cestovniho ruchu:

e Inflace v Ceské republice,
e vySe prumérné mzdy a nezaméstnanost v Ceské republice,
e smeénny kurz ceské koruny,

e hruby domaci produkt (HDP).
Inflace

Inflace je rust cen zbozi i sluzeb v dané oblasti ekonomiky, coz ma vliv na disponibilni
dichody domacnosti. V tabulce 2 mizeme vidét vyvoj inflace v letech 2016 az 2020.
Inflace je vyjadiena praimérnym indexem spotiebitelskych cen. Z tabulky ¢.2 vyplyva, zZe

mira inflace v letech 2016 az 2020 s kazdym rokem rostla.

Tabulka 2 - Mira inflace v CR

2016 2017 2018 2019 2020

Mira inflace v % 0,7 % 2.5% 2.1% 2.8 % 3,2%

Zdroj: Kurzy, Mira inflace v CR, vlastni zpracovani
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Vyse prumérné mzdy a nezaméstnanost v CR

Vyse pruimérné mzdy velmi silné ovliviiuje poptavku v cestovnim ruchu. Cim vyssi jsou
mzdy a niz8i je nezaméstnanost, tim vice lidé utraceji a cestuji. Z tabulky ¢. 3 je patrné,
Ze situace s nezaméstnanosti se zacina postupné zhorsovat, kdezto vyse primérné mzdy

roste a je tak pro cestovni ruch ukazatelem velmi pfiznivym.

Tabulka 3 - Vyvoj nezaméstnanosti a vy$e primérné mzdy v CR

2016 2017 2018 2019 2020

Mira
5.5 % 23 % 2.8 % 2.9 % 4%
nezameéstnanosti

VySe prumérné
d 27 589 K¢ 29504 K¢ | 31885K¢ | 34125K¢ | 35402 K¢
mzdy

Zdroj: Kurzy, Nezaméstnanost v CR, vlastni zpracovani

Neustalé zvySovani mezd umoziuje lidem vice cestovat a jsou 1 ochotni zaplatit

za dovolenou vétsi ¢astku, nebot ceny zajezda rovnéz kazdy rok rostou.

Sménny kurz Ceské koruny

Sménny kurz Ceské koruny vicCi ostatnim ménam se sice piimo netyka cestovnich
agentur, ale rovnéz je ovliviluyje, nebot vétSina sluzeb zakoupenych cestovnimi
kancelafemi je hrazena v cizi mén€. Prevazna Cast nakladi cestovnich kancelari

je hrazena v eurech.

Z tabulky ¢. 4 vyplyva, ze v letech 2016 az 2018 Ceska koruna vuci euru silila a tim byl
ptiznivy i vyvoj situace pro cestovni ruch. Nejlépe na tom byl rok 2018, ale od roku 2019

Ceska koruna vuci euru zacina slabnout, coz ovliviiuje ceny zajezdu, které rostou.
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Tabulka 4 - Vyvoj sménného kurzu EUR/CZK

2016 2017 2018 2019 2020
Prumérny
kurz EUR/CZK 27,033 K& 26,330 KE | 25,643KE  25,672KE 26,444 K¢
za rok

Zdroj: Kurzy, Kurz Eura, vlastni zpracovani

Hruby domaéci produkt

V tabulce &.5 je vidét, Ze celkovy hruby domaci produkt Ceské republiky roste a rovn&z

roste i hruby domaci produkt cestovniho ruchu, tudiz podil cestovniho ruchu na HDP CR

se v letech 2016 az 2019 nezménil. Do HDP se ale pocita pouze domaci a pfijezdovy

cestovni ruch, ne vyjezdovy, ktery se hlavné tyka cestovni agentury Sportcentrum.

V tomto pfipadé nas zajimaji i vydaje Ceskych rezidentd v zahraniCi, které jsou

znazornéné v tabulce

¢. 6.

Tabulka 5 - Vyvoj HDP cestovniho ruchu v CR

2016 2017 2018 2019
HDP CR (mld. K¢) 47129 50499 53103 = 56472
HDP CR (mil. K¢) 138926 = 148620 = 155915 164806
Podil CR na HDP CR (%) 2,9 2,9 2,9 2,9

Zdroj: CSU, Hlavni ukazatele narodniho hospodafstvi a cestovniho ruchu v CR, vlastni

zpracovani
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Tabulka 6 - Vydaje rezidenti CR v zahraniéi

2016 2017 2018 2019

Vydaje rezidentu celkem (mil. K¢) 71282 | 75475 83475 | 84491
Vydaje na sluzby CK/CA (mil. K¢) 2460 2625 2702 2765
Podil téchto vydaju na sluzby CK/CA 345% 3,48% 3,24% 327%

Zdroj: CSU, Spotieba vyjezdového cestovniho ruchu v CR, vlastni zpracovani

Z tabulky &. 6 vyplyva, ze vydaje rezidentti Ceské republiky v zahrani&i rostou, obzvla§té
v letech 2017 az 2018, dale mizeme vidé€t, Ze vydaje na sluzby CK/CA tvofi jen velmi
malou cCast celkovych vydaji, presto maji porad rostouci tendenci stejné€ jako vydaje

celkové.
Technologické prostredi

Technologie a jeji vyvoj s cestovnim ruchem nepfimo souvisi, je totiz dulezité sledovat
aktualni trendy a snazit se s nimi drzet krok. I kdyzZ se neustale rozrusta internetovy prode;
zajezdu a celkové dochazi k velkému vyvoji technologii, mnoho klienti od nakupu

zajezdl po internetu upousti.

Véifim totiz, ze zékaznici pfisli na to, ze osobné dostanou mnohem vice informaci, nez by
zjistili na internetu. Velkou roli, dle mého, hraje i to, ze maji v pfipad€ néjakého problému
moznost obratit se na nékoho konkrétniho, koho osobné znaji. Pfesto z osobni zkuSenosti
vim, ze jsou 1 taci, co pfijdou do agentury, zjisti si informace, na vSe se vas zeptaji a poté

podekuji a feknou, Ze si to objednaji na internetu.

Jednim z technologickych problému bylo béhem roku 2018 vytazeni letadel typu Boeing
737 MAX z provozu. Od bfezna 2019 byla vSechna tato letadla uzemnéna a zatim stale

neni jisté, kdy a jestli viibec ptjdou zpét do provozu.
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Tato skuteCnost zkomplikovala cestovnim kancelafim dopravu mnoha svych klientt
do destinaci. Dochazelo k zménam odlett ¢i dokonce ruseni nékterych terminl zajezdu
a mnoho klientd si na toto stéZovalo. Presto prodejnost v tomto obdobi nijak vyrazné

neklesla.
Socidlni a demografické prostredi

V posledni dobé dochazi k nardstu poptavky seniord po dovolenych v zahranici.
Diky neustale rostoucimu primérnému veéku doziti maji seniofi dostatek volného Casu,
dobrou kondici 1 jejich financni situace se neustale vylepsuje, tudiz mohou vice cestovat.

Ovsem neznamena to, Ze by klesl poc¢et mladych lidi zajimajicich se o dovolenou.

I jejich piijmy se zvySuji a jelikoz rodiny zakladaji vétSinou az ve vysSim veéku, tak roste
i poCet jednoclennych domacnosti. A tim, ze pramérny pocet osob v domacnosti klesa,

tak se zvySuji 1 jejich Cisté piijmy a kupni sila.
Kralovehradecky kraj a mésto Jicin

Kralovehradecky kraj se rozprostira téméf cely na severovychodé Cech. Celkova rozloha

kraje je 4 759 km? a pocet obyvatel je 551 021. Kraj ma 5 okrest a 750 obci.

Sklada se z rozsahlych rovin v kontrastu s nejvy$§im pohotim Cech, Krkonosemi a o néco
mens$imi Orlickymi horami. Oblast je bohata na feky a ficky povodi Labe, ptesto je tento
region nejvice ohrozen nedostatkem pitné vody, pokud je v letnim obdobi nedostatek

srazek.

Kralovehradecky kraj je oblasti s velmi hustou Zzelezni¢ni siti, ale jednd se pouze
o jednokolejné a jen dvé traté jsou elektrifikovany. Dalnice timto krajem nevede ani

jedna.

Mezi hlavni turistické cile patfi bezesporu Krkonose 1 sjejich nejvys§im vrcholem

Snézkou nebo pramenem Labe.

Dale l1ze zminit NPR Adripassko—teplické skaly &i Prachovské skaly v Ceském raji. Je
zde 1 mnoho zamkl napt. v Nachodé, Opoc¢né ¢i Novém Meésté nad Metuji a je zde i

pevnost Josefov.
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Okres Ji¢in ma rozlohu 886,63 km? a pocCet obyvatel je okolo 79 782. Sklada se z 111
obci, z toho 10 mést a 3 méstyse. Mésto Ji€in lezi v Ji¢inské pahorkatiné a ma rozlohu
24,93 km? a Zije zde pfiblizné 17 tisic obyvatel. S timto méstem je spojené predevsim
pusobeni Albrechta z Valdstejna, ktery v Ji¢in€ provedl rozsahlou prestavbu a loupeznika

Rumcajse, ktery dle pohadek Vaclava Ctvrtka a Radka Pilafe sidli v lese Raholci.

Diky mnozstvi historickych pamatek, od gotickych az po prvorepublikové, je mésto Jicin
velmi navstévované turisty a byva povazovan za jedno z nejkrasn&jich mést Ceské
republiky. V tom hraje roli i jeho poloha v Ceském réji, ktery laka mnoha piirodnimi
1 historickymi pamatkami, naptiklad Prachovské ¢i Prihrazské skaly nebo rybniky v tidoli

Plakanku.

Ji¢in t€zi predevSim zturismu a pramyslu. Stoji zde tovarny Ronal, Continental,

SpofaDental ¢i SanSwiss.
Aktualni situace pandemie COVID-19

Nejvétsim faktorem ovliviiujicim celé makroprostiedi dopadajici nejen na cestovni ruch,
ale na veskerou ekonomiku i bézny zivot je pandemie onemocnéni COVID-19.
Jiz zacatkem biezna roku 2020 byla potvrzena prvni onemocnéni koronavirem, v t€¢ dobé
ovSem jesté nikdo netusil, jak rychle se nakaza zacne §ifit. Mnozi dokonce ani nevéfili,
Ze tato nemoc vibec existuje a skoro nikdo si nepfipoustél, ze by se z par nemocnych

mohla vyvinout svétova pandemie.

Hned od zacatku bfezna dochazelo k pozastaveni letl za do riznych zemi, doslo
k uzavteni Skol, vyhlaSeni nouzového stavu a cela situace nakonec vyustila dne 14.3.2020
k zakazu provozu restauraci a obchodl a zaroven dne 16.3.2020 byly uzavieny statni
hranice. A pravé uzavieni statnich hranic mélo obrovsky dopad na cestovni ruch, nebot
pokud lidé nemohou vycestovat a ani se nemohou ubytovat v ramci Ceské republiky, tak

cestovni kancelare ani agentury nemaji co nabizet a prodavat.

Celé toto uzavteni vyvolalo obrovsky tlak zakaznikl na cestovni kancelare i agentury,
nebot’ zakaznici meli strach, Ze pfijdou o své penize a chtéli je urychlené zpét, jenze

maloktera cestovni kancelar penize vracela.
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Vétsina cestovnich kancelaii musela vydavat vouchery, nebot’ penize zakaznika jiz byly
vétsSinou u koncovych dodavatelt, a tudiz CK nemély finan¢ni prostfedky na to, aby

klientim vracely penize.

Béhem dubna a kvétna dochazelo k postupnému rozvoliiovani a provozovny tak mohly
byt na chvili opét otevieny. Podnikatelé mohli béhem této doby zazadat o kompenzacéni
bonus, ktery jim mél pomoct pieckat tuto krizi. Otevieni provozoven ovSem netrvalo moc

dlouho, koncem prosince bylo vse opét uzavieno.

Ani v novém roce 2021 se situace bohuzel nelepsila, stale nebylo mozné pfilis cestovat,

dokonce dochazelo k uzavirani okrest v ramci Ceské republiky.

A dne 26.2.2021 byl vyhlaSen tvrdy lockdown, kdy se lidé mohli pohybovat pouze
v ramci okresu svého bydliste a jakékoliv vychazeni méli vyrazné omezit, povoleno bylo
pouze jezdit do prace nebo nakoupit. Rozvoliiovani pfislo az od pulky dubna, kdy se
mohli postupné vracet zaci do skol, byla oteviena ¢ast prodejen a skoncil zakaz pohybu
mezi okresy. Dne 10.5.2021 bylo povoleno otevfit vSechny maloobchody, tudiz

1 provozovny cestovnich kancelaii a agentur.

V dob¢ trvani pandemie je velmi omezené cestovani, v nékterém obdobi dokonce nebylo
mozné vycestovat viibec, ani v ramci Ceské republiky a stale jsou omezeni trvajici
1 v letnich mésicich roku 2021. Ptestoze je povolené jet na dovolenou do nékterych zemi,
je stale mnoho podminek, které je potfeba dodrzet, jako naptiklad oCkovani, povinné
testovani pred odletem ¢i nasledna karanténa po navratu. VSechna tato omezeni zptisobuji
mens$i z4jem lidi o cestovani, coz ma obrovsky dopad na cestovni ruch a mnoho
podnikatelti tak bylo nuceno ukoncit svou ¢innost ¢i dokonce dochazelo ke krachu
cestovnich kancelafi a agentur. Vladni podpora absolutné nepokryla vydaje, jenz

podnikatelé maji, a tak pro mnohé nebylo mozné své podnikani udrzet.
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9.1.1 Mikroprostredi

V této kapitole budou zhodnoceny faktory plisobici na mikroprostredi firmy.
Dodavatelé

V tomto pfipadé jsou dodavatelé cestovni kancelafe, se kterymi cestovni agentura
Sportcentrum spolupracuje. Agentura spolupracuje s velkym mnozstvim cestovnich
kancelafi, duraz je kladen na znamé a provétené kancelare, rovnéz jako na pojisténi proti
upadku danych kancelafi. Kvali velkému mnozstvi kancelaii budou zminény jen ty

nejhlavnéjsi.
CK Blue style
Nejvétsi objem prodeje tvori zajezdy CK Blue style.

Patii mezi 3 nejsilngjsi cestovni kancelare na trhu, zabyva se leteckymi zajezdy a jejich
produkt se neustdle rozSifuje od evropskych destinaci az po vzdalené asijské.

Nejvice vyhledavané jsou zajezdy do Recka, Turecka, Tuniska a Egypta.
CK Exim tours

Tato cestovni kancelat ma vedouci postaveni na ¢eském trhu cestovniho ruchu. Nabizeji
letecké pobytové zajezdy do rtznych destinaci od Recka po Senegal, Bali atd.
Dale nabizeji poznavaci zdjezdy, z4jezdy zaméfené na seniory od 50 let a lyzarské

zajezdy. Umoziuji 1 zakoupeni letenek, jak na charter letenky, tak i na pravidelné linky.
CK Fischer

Tato cestovni kancelaf nabizi podobné zajezdy jako Exim tours, tj. letecké pobytové
zajezdy a poznavaci zajezdy. Také nabizeji eurovikendy ¢i golfové zajezdy na miru
a plavba na luxusnich zaoceanskych lodich. Patii do nejvétsi cestovni skupiny v Ceské
republice, kde jsou jesté obchodni znacky Nev—-Dama, eTravel a Privileq, tato skupina

ma nejSirsi portfolio na ¢eském trhu.
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Nabizi celoro¢ni pfimoiské dovolené u blizkych moii, v exotickych destinacich, lyzarské
zajezdy do Alp, poznavaci pobyty, korporatni zajezdy, luxusni dovolené na miru

nebo golfové zajezdy
CK Cedok

Je nejstarsi cestovni kancelafi v Ceské republice a od roku 2016 ji vlastni polské cestovni
kancelaf Itaka. Nabizi zdjezdy do 50 zemi na 5 kontinentech vlastni dopravou, autobusem
i leteckou dopravou. Jejich nabidku tvofi i poznéavaci zajezdy, tuzemské a lazenské
pobyty. Umoziiyji i dovolenou na miru, coz zahrnuje luxusni dovolené napiiklad

na jachtach, v luxusnich vilach apod.
CK Globtour

Slovenska cestovni kancelaf nabizejici zajezdy do Albanie, Bulharska, Cerné Hory, Italie,
Turecka a hlavné Chorvatska, na které se zamétuji nejvice. Tyto z4jezdy nabizi jak vlastni

dopravou, tak autobusem a nékdy 1 letecky.

Dalsi dodavatelé zaméfujici se na pobyty v Chorvatsku jsou: CK Ceské kormidlo, BK

Tour, Victoria a Travel family.
CK Firo tour

Nejvétsi zastoupeni jejich nabidky tvori letecké pobytové zajezdy k mofti, naptiklad
do Recka, Spanélska, Italie a Kypru. Kromé t&chto zajezdd maji v nabidce i letni

pobytoveé zajezdy vlastni nebo autobusovou dopravou a exotické a poznavaci zajezdy.

V dusledku pandemie, dluht a neplatné smlouvy o pojisténi proti ipadku byla CK Firo

tour nucena k 1.1.2021 pterusit Cinnost.

Dalsi oblibené partnerské CK jsou: CK Mayer a Crocus, CK Alexandria, CK Ancora,
CK, Eso travel atd.

Jednémi z dalSich CK, které se rozhodly v disledku pandemie ukoncit svou ¢innost jsou:
Melissa travel a CK Conti. Z fad cestovnich kancelafi jich neni takové mnozstvi, jez

musely ukoncit svou Cinnost, jelikoz jejich provoz je v dobé pandemie dotovany statem.
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Pojist'ovna Allianz

Dal§im dodavatelem kromé cestovnich kancelafi je i pojistovna Allianz, a.s., pomoci

které agentura Sportcentrum nabizi pojiSténi lé¢ebnych vyloh a storna zajezdu.
TicketArt Praha, s.r.o.s

Cestovni agentura Sportcentrum se zabyva i1 partnerskym prodejem vstupenek pres

prodejce sit¢ TicketArt. Jedna se hlavné o vstupenky na muzikaly, ¢inohry, opery apod.
Zakaznici

Zakazniky cestovni agentury Sportcentrum tvoii rizné vékové skupiny od osmnactiletych
az po seniory ve vys§im veéku. Pfevazné se jedna o stalé klienty a jejich rodiny a znamé.

U téchto stalych zakazniki ma agentura velmi dobré jméno a mnozi se k nam vraceji jiz

vice nez 10 let.

Co se tyCe novych zakaznikl, tak ty v posledni dobé ziskavame hlavné diky nasi
spolupraci s firmou Edenred, ktera nabizi stravenky ¢i volnoCasové benefity, které je
pravé v této agenture mozné uplatnit. A jelikoz jedna znejvétSich firem Jicinska,
Continental, poskytuje svym zaméstnanciim tyto benefity prostfednictvim firmy Edenred,

mnoho jejich zaméstnanct pfijde zakoupit zajezd prave diky témto benefitim.

I zakaznikl se dotkla koronavirova krize, protoze mnoho z nich v dasledku strachu nebo
nedostatku financi napfiklad z divodu ztraty zaméstnani nechtélo a ani nechce cestovat,

1 kdyz by to bylo mozné.
Konkurence

Dle stranek Ministerstva pro mistni rozvoj CR je evidovano 655 cestovnich kancelai
(k 11.3.2021), pocet cestovnich agentur bohuzel neni znam. Diky problematice rozdé€leni
cestovnich kancelafi a agentur je velmi pravdépodobné, ze vétSina téchto cestovnich

kancelati funguje 1 jako agentura a preprod+ ava zajezdy jinych kancelafi.

Konkurence piimo v Ji¢iné je velmi vysoka, proto miZze byt uplatnéni na trhu pomérné

slozité. O vysoké konkurenci svéd¢i mnozstvi agentur a kancelafi, které se zde nachazeji.
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Tabulka 7 - Prehled konkurenénich CA a CK v Ji¢iné

Nazev

Struéné zaméreni ¢innosti

Monatour Ji¢in

Prodej zajezdi CK Monatour plus

provizni prodej.

Czech Paradise

Autorizovany prodejce spolecnosti Invia.

Provizni prode;j.

Consultour s.r.0.

Specialista na lyzovani v Italii.

CA Alfa Ji¢in— OZ Cedok

Provizni prodej, autorizovany prodejce

CK Cedok.

Exim tours — z4jezdy Ji¢in s.r.0.

Autorizovany prodejce CK Exim tours.

CA Family Travel

Provizni prode;j.

CK Happy Tour

Provizni prode;j.

CK VH 2000 s.r.o0.

Dovolena se sportovnim vyzitim.

CK Blue style

Autorizovany prodejce CK Blue style.

Lucka Agency

Provizni prode;j.

Zdroj: Sestaveno autorkou

39




9.1.1.1 Analyza konkurence

Monatour Ji¢in

Jedna se o obchodniho zastupce cestovni kancelare Monatour, ale rovnéz funguji i jako
agentura a nabizeji zajezdy dalSich cca 100 cestovnich kancelafi. Jedna se o jednu
z nejznaméjSich agentur v Jiciné, maji Sirokou Skalu klientd a dobré jméno mezi

zakazniky.

Tabulka 8 - SWOT analyza CA Monatour

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e velké mnozstvi nabizenych sluzeb e nizka aktivita na socialnich sitich
e znamé jméno e nepiehledné webové stranky

e silné postaveni na trhu

PRILEZITOSTI HROZBY
e vlastni zajezdy e ckonomicka krize

e zameéfeni prevazné na zahranicni
pobyty

e staitni omezeni preshraniéniho
pohybu

e uzavieni ubytovacich kapacit v

CR

Zdroj: vlastni zpracovani
Czech Paradise

Cestovni kancelat Czech Paradise byla zalozena na pocatku roku 2003 na zakladé
drivejsich zkusenosti poskytovani sluzeb cestovniho ruchu v zahraniéi, napt. USA, SAE

apod.
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Nabidka jejich zajezdi zahrnovala vlastni poznavaci zajezdy po Evrope, ale i do
exotiCt€jSich destinaci. OvSem od roku 2018 uz plsobi pouze jako cestovni agentura

a vlastni zajezdy tudiz jiz nenabizi. Jsou autorizovanymi prodejci spoleCnosti Invia.

Tabulka 9 - SWOT analyza CA Czech Paradise

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e autorizovany prodejce Invia e nizka aktivita na socialnich sitich
e atraktivni umisténi provozovny na

pesi zoné
e zkuSenostt se zijezdy do

exotickych destinaci

PRILEZITOSTI HROZBY
e internetovy prode] e ckonomicka krize
e opétovny prodej vlastnich zajezdt e upadek spolecnosti Invia
do exotiky e staitni omezeni preshraniéniho
pohybu

e uzavieni ubytovacich zafizeni v

CR

Zdroj: vlastni zpracovani
Consultour s.r.o.

Cestovni kancelar zalozena roku 1995 se specializaci na prodej pobytovych zajezdl do
Italie. Zaméfuji se na prodej jak letnich pobytovych zajezdi u mote, tak i lyzatskych

zajezdu v italskych Alpach.
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Diky tomu, ze se nejedna o cestovni agenturu, ale cestovni kancelaf nabizejici pouze
zajezdy do Italie, nejednd se o uplné piimého konkurenta cestovni agentury
Sportcentrum. Pfesto co se tyce prodeje zimnich lyZatskych zajezda, tak jejich nabidka

je pro CA Sportcentrum konkurujici.

Tabulka 10 - SWOT analyza CK Consultour

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e prodej vlastnich zajezda e neatraktivni umisténi provozovny
e mnoho kapacit e pouze zajezdy do Italie
PRILEZITOSTI HROZBY
e rozSifeni prodejniho portfolia na e ckonomicka krize
dalsi destinace e pokles z4jmu o zajezdy do Italie

e staitni omezeni preshraniéniho
pohybu
e odmitnuti pojistovny pojistit CK

proti riziku upadku

Zdroj: vlastni zpracovani

CA Alfa Ji¢in

Tato cestovni agentura je provozovana od roku 1999 Alenou Kosi¢kovou a zarover jsou
obchodnim zastupcem cestovni kancelafe Cedok a.s. Jedna se o nejvétsiho prodejce
zajezdi CK Cedok na Ji¢insku. Dale nabizeji i zajezdy od dal§ich znamych CK jako napt.
CK Exim tours, CK Blue style apod.
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Tabulka 11 - SWOT analyza CA Alfa Ji¢in

SILNE STRANKY

e 0OZ Cedok a.s.
e atraktivni umisténi provozovny

e prehledné webové stranky

SLABE STRANKY

e mensi nabidka cestovnich
kancelari

e chybé&jici profil na socialnich
sitich

e velmi tézce dohledatelné webové

stranky

PRILEZITOSTI

e rozsifeni reklamy na socialni sité

e rozsifeni portfolia na dalsich CK

HROZBY

ekonomicka krize

e upadek CK Cedok

e staitni omezeni preshraniéniho
pohybu

e uzavieni ubytovacich zafizeni v

CR

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi konkurenti

Mezi dalsi konkurenty patii hlavné¢ CK Exim tours Ji¢in a CK Blue style Ji¢in, nebot od

téchto prodejct nabizi i CA Sportcentrum velké mnozstvi zajezdl a tvori nejvetsi Cast

jejich prodeje. Dalsimi v podstaté mensimi konkurenty je CA Family Travel, CK Happy

Tour a Lucka Agency. Tito prodejci nejsou v Ji€in€ prili§ znami a nejsou tak pro CA

Sportcentrum piili§ velkymi konkurenty. Za zminku stoji i CK VH 2000 s.r.0. zabyvajici

se prodejem zajezdu se sportovnim vyzitim, ktera ovSem neni mezi klienty skoro viibec

znama.
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Shrnuti analyzy konkurence

Cestovni agentura Sportcentrum ma rozhodné ze vSech cestovnich kancelafi a agentur
v Ji¢iné nejdelsi pusobeni a tim padem i velmi znamé jméno. Na druhou stranu mnoho
konkuren¢nich prodejci ma vyhodu v prodeji vlastnich zajezdi ¢i zastity cestovni
kancelafe znamého jména. Mnoho agentur a kancelaii rovnéz nema pfili§ velkou aktivitu
na socialnich sitich jako je Facebook a malokdo z nich ma vibec profil na Instagramu,
ktery se v dnesni dobé velmi rozmohl, tudiz je velkou vyhodou zaméfit svoji propagaci

1 na tuto socialni sit’.

Nejvétsi hrozbou pro cestovni kancelare a agentury by se mohla zdat ekonomicka krize,
ktera by mohla zpusobit pokles poptavky po zajezdech, nebot’ cestovani je vétSinou
vnimané pouze jako konic¢ek ¢i zabava, a tudiz neni potfebné k naplnéni zékladnich
lidskych potieb. Dalsi pomérné velkou hrozbou miize byt pokles zajmu o cestovani
do zahranici bud pfimo uzce souvisejici s ekonomickou krizi ¢i napiiklad z davodu
mozného nebezpeci v zahranici, jako jsou napfiiklad teroristické utoky apod. Na této
situaci ovSem muzou t€zit cestovni kancelaie a agentury zabyvajici se tuzemskou
turistikou. Za posledni rok a ptl se ov§em ukazalo, ze nejvétsi hrozbou je statni omezeni
preshrani¢niho pohybu v disledku koronavirové krize. Pro agentury nabizejici i zajezdy

po CR je rovn&z velkym problémem uzavieni ubytovacich kapacit v ramci CR.

Bohuzel pro mnoho cestovnich kancelafi a agentur hrozby prevladly nad silnymi
strankami a pfilezitostmi, a tak byly nuceny ukoncit svou cCinnost dfive, nez by doslo
k jejich upadku. Jedna se napfiklad o Czech Paradise, CA Family Travel a CK Happy

tour.
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9.2 SWOT analyza CA Sportcentrum
Vaha 0-1; Body 0-5
Silné stranky podniku:

e Velmi dobré jméno u zakazniku,
e osobni pfistup,

e vyskoleny personal,

e dobré umisténi v centru,

e tradice znacky.

Tabulka 12 - SWOT analyza silnych stranek podniku

Silné stranky podniku Vaha | Body | Celkem
Velmi dobré jméno u zakaznika 0,3 5 1,5
Osobni pfistup 0,1 3 0,3
Vyskoleny personal 0,2 4 0,8
Dobré umisténi v centru 0,1 2 0,2
Tradice znacky 0,3 5 1,5
Celkem 1 19 4,3

Zdroj: Sestaveno autorkou
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Slabé stranky podniku:

e Velka konkurence,
e nedostate¢na propagace,
e vysoké naklady na provoz,

¢ nedostate¢na uroveti informacniho systému.

Tabulka 13 - SWOT analyza slabych stranek podniku

Slabé stranky podniku Vaha | Body | Celkem
Velka konkurence 0,4 5 2,0
Nedostatecna propagace 0,1 2 0,2
Vysoké naklady na provoz 0,2 3 0,6
Nedostatecna uroven informacniho systému 0,3 4 1,2
Celkem 1 14 4,0
Zdroj: Sestaveno autorkou
Prilezitosti:

e Chybna strategie konkurence,
e rostouci poptavka po cestovani,
e pokles konkurence v odvétvi,

e otevienost k odliSeni se od konkurence.

46




Tabulka 14 - SWOT analyza prilezitosti na trhu

Prilezitosti na trhu Vaha | Body | Celkem
Chybna strategie konkurence 0,2 3 0,6
Rostouci poptavka po cestovani 0,5 5 2,5
Pokles konkurence v odveétvi 0,2 4 0,8
Otevrenost k odliSeni se od konkurence 0,1 2 0,2
Celkem 1 14 4,1
Zdroj: Sestaveno autorkou
Hrozby:

e ZvySeni zajmu zakaznikl o internetovy prode;,
e ckonomicka krize,

e dalsi technologické postupy,

e politické zmény,

e statni omezeni pfeshrani¢niho pohybu,

e uzavieni provozoven z diivodu statnich nafizeni v dobé pandemie,

e strach lidi cestovat kvuli nemoci COVID-19.
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Tabulka 15 - SWOT analyza hrozeb na trhu

Hrozby na trhu Vaha | Body | Celkem
ZvySeni zajmu zakaznikl o internetovy prode;j 0,2 2 0,4
Ekonomicka krize 0,2 1 0,2
Dalsi technologické postupy 0,05 |0,5 0,025
Politické zmény 0,05 |0,5 0,025
Statni omezeni preshrani¢niho pohybu 0,3 3 0,9
Uzavieni provozoven z divodu statnich nafizeni v dobé | 0,1 2 0,2
pandemie

Strach lidi cestovat kvili nemoci COVID-19 0,1 1 0,1
Celkem 1 10 1,85

Zdroj: Sestaveno autorkou
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Tabulka 16 - SWOT matice

Vnitrni faktory
Silné stranky S Slabé stranky W
Vnéjsi faktory
Prilezitosti trhu O 4,3 4,0
Hrozby trhu T 4,1 1,85

Zdroj: Sestaveno autorkou
SO strategie
e Snaha vyuzivat co nejvice silnych stranek ke zuzitkovani moznych pfilezitosti.

SWOT analyza ukazala, ze firma ma dostatek silnych stranek i pfilezitosti, to znamena,
ze by se méla co nejvice zaméfit na své silné stranky a vyuzivat jich pro pfilezitosti, které

nastanou.
9.3 Marketingovy mix sluzeb

V této kapitole bude rozebran marketingovy mix sluzeb cestovni agentury Sportcentrum

zahrnujici produkt, cenu, misto, propagaci, lidské zdroje a sluzbu zakaznikovi.
9.3.1 Produkt

Agentura prodava pouze produkty jinych cestovnich kancelafi, nenabizi zadné své
zajezdy. Mimo jiné nabizi 1 dopliikové sluzby, jako je nabidka pojisténi k zajezdu a prode;j

vstupenek od spolecnosti Ticket Art.

Nejvétsi podil prodeje, cca 85 %, tvori pobytové zajezdy k mofti, nejvice vyhledavané
jsou letecké zajezdy do Turecka, Tuniska, Egypta & Recka. Mensi &ast tvoii i zajezdy
do Chorvatska a Italie vlastni nebo autobusovou dopravou. Agentura spolupracuje

pfiblizné s 50 cestovnimi kancelafemi.
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DalSich priblizné 10 % tvoti prodej tuzemskych zajezdi, vCetné welness a lazerniskych
pobytt. Posledni dobou nakup tuzemskych zajezdl pres cestovni agentury velmi roste,
nebot’ hodné zaméstnavatelti nabizi svym zaméstnancim bonusy ve formé prispevku
na dovolenou a velké mnozstvi lidi voli spiSe tuzemskou rekreaci, nejcastéji kratké
vikendové pobyty. Na prodeji zajezdl po Ceské republice agentura spolupracuje piiblizné

s 5 cestovnimi kancelaremi, ale nejvétsi podil tvori CK Atis.

Mensi podil prodeje, tedy cca 5 %, tvoti poznavaci zajezdy. V posledni dobé se jedna
spiSe o cesty do exotickych zemi, jako napfiklad Australie, Bali, Keta apod.
Z evropskych destinaci je popularni hlavné Italie a zde ma nejvétsi podil CK Mayer
Crocus, z exotickych destinaci je to CK Eso Travel. Velké oblibé se taktéz t€si adventni
zajezdy, o ty je kazdorocné velky zajem, a to hlavné od dvou cestovek — CK Monatour

a CK Hoska tour, jelikoz obé tyto kancelafe nabizeji odjezd pfimo z Ji¢ina.

Zbylych 5 % predstavuje provize z prodeje cestovniho pojisténi k zajezdu a partnerského
prodeje vstupenek pies firmu Ticket Art. Pojisténi agentura nabizi od firmy Allianz, a to

zahrnuje pojisténi storna zajezdu 1 pojisténi 1éCebnych vyloh v zahranici.

Ptiblizn€ 95 % klientt si pojisténi zakoupi, zbylych 5 % bud vyuzije nabidky pojisténi
ptimo od cestovnich kancelafi nebo si zafidi nékde své vlastni. Prodej vstupenek jiz neni
tak popularni, nebot’ vétSina lidi v dnesni dob& zakoupi vstupenky radéji pres internet,

aby si usetfili cestu do kamenné prodejny.

Prodej zajezdu do zemi severni Afriky a jizni Evropy tvofi asi 85 % celkovych prodanych
zajezdll agentury, a to hlavng do Turecka, Egypta, Tuniska a Recka. Ostatnich 15 %

prodejnosti tvoii pravé zemé jako Chorvatsko, Ceska republika, Slovensko apod.

Bohuzel neni mozné se pfili§ odlisit néjakym produktem od jiné cestovni agentury, nebot’
vSechny agentury maji od cestovnich kancelafi stejné podminky a mohou prodavat stejné
zajezdy. Jedinou moznosti, jak klienty namotivovat, aby pfisli znovu, je snaha o to co
nejvice jim vyhovét a vzdy poradit. Rovnéz agentura nabizi svym stalym klientim vlastni

slevu, kterou si odecte z provize ptijaté od cestovni kancelare.
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9.3.2 Cena

Cenu produktu, tj. zajezdt ¢i pobytovych balickt, nemuze agentura nijak ovlivnit, je dana
pfimo poradajicimi cestovnimi kancelafemi. Muze pouze, jak jiz bylo zminéno,
poskytnout slevu pfimo ze své provize, coz ovSem ponizi vydélek. Presto je tato sleva

pro stalé klienty moznym bonusem, kvili kterému se mohou klienti vracet.
9.3.3 Misto

Umisténi agentury je piihodné, na hlavnim nameésti, v historické budové hned vedle
Ji¢inského zamku. Nevyhodou mize byt to, ze dim patii méstu a kancelar, kterou
agentufe pronajima neni v pfili§ dobrém stavu a agentura s tim bohuzel nemuze nic d€lat,
tudiz muze prostor na zakazniky pusobit lehce opotiebované kvili loupajicim se zdem

apod.
9.3.4 Propagace

Propagace firmy neni piili§ rozsahla, nebot’ si firma nemize dovolit nakladné reklamy

jako napftiklad public relations apod.

Cestovni agentura Sportcentrum se tedy zamétuje hlavné na internetovou prezentaci, a to
jak prostfednictvim webovych stranek, tak 1 skrze Facebook a v nedavné dobé doslo
1 k zalozeni uctu na Instagramu, kde by agentura rada zacilila na skupinu mladsich lidi.
Déle samoziejmé dbaji na osobni prodej jako formu reklamy, kdy se spoléhaji na

ptijemné jednani s klienty.

Kwvili velkym finan¢nim nakladim na reklamu neni propagace agentury nijak rozsahla,
je mozna pomoci ceduli stojicich pred agenturou, kde jsou vystaveny ak¢ni nabidky, které
se pravidelné obméiuji a mohou tak potencidlni klienty zaujmout. Také je venku
umistény stojan s katalogy, kde si klienti mohou vzit jakékoliv katalogy a inspirovat se

pfi vybéru dovolené.

Jednou z forem reklamy, kterou agentura vyuziva je inzerce v novinach. Pravidelné
zvetejiyji reklamu v Ji¢inském deniku, avSak zacinaji uvazovat, ze i tento druh reklamy

zrus$i, nebot’ noviny jiz nemaji takovy dosah.
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Podporou prodeje jsou slevy pro stalé zakazniky ¢i mensi darek v podobé vina
k Vanocum, jenz poskytuji vS§em svym klientim, ktefi od nich v daném roce zakoupili

dovolenou.

Shrnutim bych fekla, Ze nejdalezitéjsi forma propagace je osobni prodej, nebot’ zde se
nejvice mohou projevit zkuSenosti prodejce a klient tak mize agenturu doporucit dale

sVym znamym.
9.3.5 Lidské zdroje

Struktura firmy je takova, ze majitelem je pan Jan Sochor, ktery ovSem ve firmé jiz
nepusobi, zastava pouze funkci majitele a veskery dalsi chod cestovni agentury ma
na starosti jeho manzelka pani Yveta Sochorova a pusobi tedy jako jeho zastupkyné.
Jelikoz neustale ptibyva zajmu o dovolené a tim i prace spojené se zajezdy, pusobim

pravidelné ve firmé jiz priblizné 3 roky 1 ja, jakozto brigadnice.

Pani Sochorova ma velmi dobry piehled o prodavanych zajezdech, ptisobi v agentufe jiz
ptres 23 let. Pravidelné vyjizdi na infocesty, kde navstévuje vybrané zemé a ubytovaci
kapacity a muze tak klientim podavat pravdivé a aktualni informace. Jeji osobity

a ochotny pfistup je tim, kvali cemu se do agentury zakaznici pravideln€ vraceji.
9.3.6 Sluzba zakaznikovi

Sluzby zakaznikim jsou kliCovym nastrojem nejen pro prodej zajezdd. Naroky
a pozadavky zakaznikt stale rostou a je velmi dulezité snazit se s nimi drzet krok

a neustale své sluzby zlepSovat.

Pfi pfijeti pozadavku od klienta se vzdy snazime zjistit co nejvice informaci a jeho
pozadavku, abychom mu mohli najit zajezd dle jeho predstav. Nasledné si od n€j bereme

kontakt a béhem par dnti mu zasilame nabidku na e-mail.

Pokud se jedna o starsi lidi, ktefi e-mail napfiklad nemaji, nabidky jim vytiskneme
¢i zatrhneme v katalogu a spocitame vyslednou cenu. OvSem davame prednost metodé

zasilani ptes e-mail, nebot’ tam zakaznikovi piijdou odkazy jednotlivych zajezdu na nase
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webové stranky a muze si tak prohlédnout mnohem vice fotografii a ziskat vice informaci,

nez je napiiklad v katalogu.
10 Vyzkum trhu

Vyzkum trhu byl proveden osobnim dotazovanim klientd v provozovné cestovni agentury

Sportcentrum a v nasledujicich kapitolach bude vyzkum rozebran a vyhodnocen.
10.1 Metodika a cile vyzkumu

Jako metodu zkoumani trhu jsem si vybrala osobni dotazovani. Prizkum probéhl
v obdobi 1éta a podzimu roku 2019. Osloveno bylo 100 respondentt. VSichni dotazovani

respondenti byli klienty cestovni agentury Sportcentrum.

Cilem mého vyzkumu bylo zjistit jaké procento zakazniki agentury tvoii stali klienti
a dle ¢eho klienti vybiraji, kde st dovolenou koupi, na co dbaji pii vyberu a jaké maji
celkové ocekavani pii nakupu dovolené v kamenné CK/CA. Na zakladé vysledku

dotaznikd bych rada stanovila novou marketingovou strategii.

Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek s moznosti vybéru z nékolika odpovédi. Sbér dat

probéhl prostfednictvim osobniho dotazovani klientd v agentufe a naslednému zapisu dat.
10.2Vyhodnoceni dotazniku

V této Casti se budu zabyvat vyhodnocenim a prezentaci vysledkt ziskanych z dotazniki.

Pro prehlednost jsou vysledky ziskané z dotaznikli seCteny a prezentovany formou grafi.
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Otazka 1: Pohlavi

[

= 7ena = muz

Graf 1 - Pohlavi respondentu
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum
Pohlavi respondentt je pomérn€ vyrovnané, coz by mohlo byt prekvapivé, nebot’ bychom
mohli mit pocit, ze véc jako je dovolena zafizuji prevazné zeny. Je tedy dulezité
zaméfovat reklamu na obé skupiny, nabizet atraktivni nabidky i pro muze a snazit se

ziskat jejich zajem o dovolené.



Otazka 2: Vék
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Graf 2 - Vékova struktura zakazniki
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Prekvapive jen malé procento dotazovanych tvoti osoby starsi 61 let, coz je skupina, ktera
ma vétsSinou nejvice ¢asu cestovat. Pro né je vhodné zajistit néjakou snadno dosazitelnou

reklamu a vzbudit jejich z4jem pomoci vyhodnych nabidek.



Otazka 3: Jaka je vySe Vaseho dosazeného vzdélani?
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16%
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Graf 3 - Stupen dosazeného vzdélani
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Otazka 4: Jaké je VaSe ekonomické postaveni?
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Graf 4 - Postaveni z ekonomického hlediska
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Jak se dalo oCekavat vétSinovy podil respondentti na zakladé ekonomického postaveni

tvoti zameéstnanci, dale potom Zeny v domacnosti a podnikatelé.
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Zaméstnanci jsou Casto motivovani riznymi benefity k zakoupeni dovolené od svych
zaméstnavatell, kdezto podnikatelé ¢i zeny v domacnosti nebo i dichodci nejsou pfilis
motivovani k pofizeni dovolené, nebot nemaji zadné dalsi vyhody, jestlize by dovolenou

zakoupili.

Tyto otazky mély za cil prevazné zjistit jaké je slozeni zakaznikd, co se pohlavi, véku a
ekonomického postaveni tyCe. Odpovédi na tyto otazky by nam mely pomoct zjistit, na

kterou skupinu obyvatelstva bychom méli pfevazné zaméfit svoji reklamu.

Otazka 5: Jak Casto jezdite na dovolenou?

13%

-

48%

=l =2 vice = nejezdim kazdy rok

Graf 5 - Cetnost dovolenych roéné
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Z dotazniki vyplynulo, ze pfevazna vétSina naSich klientd jezdi na dovolenou jednou
ro¢ng, dvakrat roéné jezdi spise osoby ve veéku 61 a vice. Vicekrat jezdi na dovolenou
pouze par lidi, dle odpovédi prevazné tfikrat, jen malé st travi dovolenou mimo domov

Ctytikrat a vice.

Zbyvajici skupinu tvoti lidé, ktefi necestuji kazdy rok nebo jen velice vyjimecné, vétSinou
z divodu, Ze maji doma malé déti, nemaji na dovolenou penize z diivodu placeni
hypotéky nebo zafizovani nového bydleni a rovnéz se jednalo i o studenty, ktefi bud’

nemaji penize nebo své volno travi naopak brigadami misto cestovani.



Otazka 6: Jste v CA Sportcentrum poprvé Ci patrite mezi stalé klienty?

22%

78%

= poprvé = stdly klient

Graf 6 - Pomér novych a stalych klientu
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Drtiva vétsina klient jsou stali zakaznici, coz jen potvrzuje tvrzeni o dobrém a znamém

jménu cestovni agentury Sportcentrum.



Otazka 7: Dle ceho vybirate CK/CA?
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Graf 7 - Zpusob vybirani CK/CA
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Vétsinovou skupinu tvoti doporuceni od pratele, dle odpovédi lidi je to prave nejvice jisty
zpusob, jak vybrat kvalitni misto pro koupi dovolené. Dale i mnoho lidi jiz v dnesni dobé
hleda CK/CA na socialnich sitich, jedna se hlavné o Facebook a Instagram, s tim souvisi
1 vyhledavani na internetu, naptiklad vyuzivaji vyhledavace jako Google apod. a hledaji
i recenze. Pomérné velka skupina dotazovanych ani nevédéla, ze agentura néjaké socialni
sit¢ ma, nejsou dle nich nikde pfili§ aktivné propagované. Jen nizké procento

dotazovanych se fidi dle reklamy, napf. v televizi, novinach apod.



Otazka 8: Jaky zpusobem si dovolenou rezervujete?
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28%

= on-line = e-mailem = telefonicky = osobné v CK/CA

Graf 8 - Zpusob rezervace dovolené
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Drtiva vétSina dotazovanych upfednostriuje osobni rezervaci, at jiz z davodu urcité
divéryhodnosti ¢i moznosti platit hotove, ale prevazné diky moznosti ziskat osobni
recenze a doporuceni od prodejce. Rovnéz pomérné velké procento dotazovanych
rezervuje zajezd telefonicky, v tomto ptipadé se jedna hlavné o stalé klienty, ktefi jiz maji
s potizeni dovolené u nas v CA n¢jaké zkusSenosti a to se tyka i té€ch klientq, ktefi rezervuji
pfes e-mail, ovS§em Cast z nich tak ¢ini i1 z davodu, Ze nebydli ve stejném mésté a je to pro
né jednodussi. Jen par klientd vyuziva nase webové stranky a moznosti on-line poptavky

a rezervace.
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Otazka 9: Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody nakupu dovolené osobné

v CK/CA?

14%
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= osobni kontakt = poradenstvi = vétsi divéryhodnost = jiné

Graf 9 - Vyhody osobniho nakupu dovolené
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

U této otazky uvedlo mnoho respondentii jako hlavni vyhodu osobni kontakt, dale i
moznost poradenstvi, coz je napfiklad moznost ziskat rady na vybér vhodné destinace ¢i
ubytovani apod. Také pro vétsi davéryhodnost si voli osobni nakup dovolené, jako priklad
uvadeli, ze védi, komu davaji své penize, Ze je neposilaji jen tak nékomu, koho ani
nevidéli. Jiné divody zahrnuji 1 osoby, které v tom nevidi vyhody zadné, a tudiz klidné

objednaji pres internet nebo po telefonu.



Otazka 10: Co ocekavate pri osobnim nakupu dovolené v provozovné

CK/CA?

= pfijemné chovani = radu = lepsiinformace = nic

Graf 10 - Ocekavani pri osobnim nakupu dovolené
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

V lepSich informacich uvadéji respondenti 1 moznost dozvédet se néco, co nevyctou
v katalogu ¢i na internetu, mnoho jich o€ekéava i radu napfiiklad s vybérem destinace,
ubytovani apod. Pfijemné chovani je rovnéz vyhledavanym faktorem pii zafizovani

dovolené a jen nizké procento klientti neocekava vibec nic.



Otazka 11: Kolik investujete do dovolené?

7% 2% 7% = méné nez 10 000 K¢
= do 20 000 K¢
do 30 000 K¢
= do 40 000 K¢
= do 50 000 K¢
do 60 000 K¢

= do 70 000 K¢

= vice jak 70 000 K¢

Graf 11 - Investice klientu vloZzené do dovolené
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Nejcastejsi investice vkladana do dovolené je do 50 000 K¢, dle odpovédi se jednalo
hlavné o dovolenou pro 2 dospélé a 1 dité, do 40 000 K¢ investuje 20 % dotazovanych
a byva to nej¢asteji dovolena pro 2 dospélé, do 60 000 K¢ kupuji dovolenou pro 2 dospélé
a déti a to 17 % dotazovanych, 14 % investuje méné nez 30 000 K¢, v této skupiné se
jednalo hlavné o studenty a zeny v domacnosti. Mensi zastoupeni, 9 %, tvoii investice
do 20 000 K¢ a v tomto pripad¢ klienti preferuji spiSe autobusovou nebo vlastni dopravu,
malokdy leteckou. 7 % investujicich méné jak 10 000 K¢ preferuje tuzemské dovolené,
naopak dalSich 7 %, kdy respondenti investuji do 70 000 K¢ preferuji spiSe exotické
dovolené a jedna se hlavn€ o pary bez déti ¢i dichodce. Jen 2 % respondentt investuje
vice nez 70 000 K¢ a dle odpovédi to byva i vice nez 100 000 K¢, upfednostiiuji kvalitni

dovolenou v luxusnich resortech.

Z odpovedi je vidét, ze ne vzdy klienti upfednostiiuji nejlevnéjsi dovolenou, jiz se neboji

vice investovat a mit tak lepsi servis a vétsi komfort.



Otazka 12: Kdy objednavate dovolenou?

= First minute = Last minute = neresim to

27%

Graf 12 - Termin porizeni dovolené
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Pro cestovni agentury je vzdy nejvyhodnéjsi, kdyz zakaznici nakupuji z4jezdy na prvni
chvili, tj. First minute. V posledni dobé jiz pravé roste tendence nakupovat zijezdy
na prvni chvili, coz ukazuji i odpovédi dotazovanych, od zajezdt na posledni chvili, tj.
Last minute, jiz klienti pomalu upoustéji, ale stale velkou skupinu, tvofi klienti, jez toto

vubec nefesi.



Otazka 13: Kolikrat jste zakoupili ziajezd v CA Sportcentrum?
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Graf 13 - Cetnost nakupu dovolené v CA Sportcentrum
Zdroj: vlastni marketingovy vyzkum

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze se povétSinou jedna o klienty, jez se k nam
pravidelné vraceji, coz by mohlo 1 znacit, ze agentura nema velké mnozstvi nové

klientely.
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11 Shrnuti vysledki

Cilem dotaznikové Setieni bylo zjistit, jaka skupina obyvatelstva prevazné tvori klientelu
cestovni agentury Sportcentrum, kolik ma stalych klientd a na zakladé ¢eho hledaji, kde

zajezd zakoupit a co je pro né€ rozhodujicim kritériem.

Typickym zakaznikem je Zena ve véku 41 az 50 let, zaméstnana se stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou. Obvykle nakupujici jednu dovolenou ro¢né v cené do 50 000 K¢

za celou rodinu.

Z odpoveédi dotazovanych vyplyva, Ze se jedna pievazneé o stalou klientelu, agentura nema
pfilis novych klientt, coz muze byt dle odpovédi i nedostatecnou propagaci na socialnich

sitich, Spatn¢ dohledatelnym webovym strankam ¢i jejich neaktualnim obsahem.

Velmi nizké procento klientti objednava zajezdy on-line, coz bych vidéla jako mezeru
na trhu a moznost, jak své sluzby vylepsit a nabidnout tak néco navic, kdy by klient mohl

bez problému objednavat z pohodli domova.

Podstatnou informaci je jakym zpasobem klienti hledaji CA/CK a jak zajezd rezervuji.
Vétsina piijde na zakladé doporuceni pratel, dal§i pak hledaji na internetu nebo jdou
do CA/CK, pokud ji potkaji tfeba cestou po mésté. V tomto piipade je vidét, jak klicové
je dobré jméno firmy, protoZe to pfinasi agentufe nejvice novych klientd. Velkou roli
hraje tedy 1 dobré umisténi provozovny na atraktivnim misté. Zajezd majoritni mnozstvi
dotazovanych rezervuje dovolenou osobné¢ v CA/CK, coz jen potvrzuje to, ze osobni
pfistup a pratelské jednani jsou vice nez dulezité. A pravéi to vidi zakaznici jako vyhodu
osobniho nakupu dovolené.

Nejcastéjsi investice do dovolené je do 50 000 K¢, coz nam ukazuje, ze vétSina klientd
preferuje levnéjsi, dostupnéjsi variantu, proto by se agentura méla zaméfit na propagaci

téchto cenové dostupnych zajezdt. Nema pfili§ smysl propagovat drahé luxusni dovolené,

které zaujmou pouze velmi nizké procento zakazniku.

V kapitole 12 1ze nalézt konkrétni doporuceni pro CA Sportcentrum, kterd vychazi praveé

z informaci ziskanych v dotaznikovém Setfeni.
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12 Navrh uc¢inné marketingové strategie

Z vySe uvedeného rozboru marketingového mixu, analyzy stavajici marketingové
strategie a analyzy silnych, slabych stranek a piilezitosti a hrozeb vyplyva, ze cestovni
agentura Sportcentrum ma mnoho silnych stranek i1 ptilezitosti, presto je potieba nékteré

marketingové aktivity vylepsit ¢i dokonce pridat.

Problém spociva v nedostatecné propagaci s ¢imz souvisi neaktualnost webovych stranek

1 nedostatecna aktivita na socialnich sitich, tj. Facebook a Instagram.
Stanoveni cilu

Hlavnim cilem cestovni agentury Sportcentrum je samoziejmé snaha ziskat zisk, tzn.
zaméfeni se na dlouhodobou maximalizaci zisku. K naplnéni tohoto hlavniho, velkého

cile, je nutné zvolit kombinaci mensich cili, které k tomu budou napomabhat.

Cestovni agentura Sportcentrum si velmi zaklada na spokojenosti klientt, coz je zaklad
pii prodeji zajezda. Cilem marketingové strategie CA Sportcentrum je ziskavani novych
klientd. Dil¢im cilem je zvysit znamost firmy mezi potencionalnimi zakazniky, nebot

prevaznou vétsinu zakaznikt tvoii stala klientela a jen malé procento jsou nové ziskani.
12.1 Marketingovy mix

Zde rozeberu a navrhnu vhodné inovace pro marketingovy mix cestovni agentury

Sportcentrum.
12.1.1 Produkt

Nabidka cestovni agentury Sportcentrum je velmi rozsahla, spolupracuje s velkym
mnozstvim cestovnich kancelafi. U tohoto zptisobu prodeje doporucuji zastat, neni
vhodné se zabyvat napfiklad prodejem letenek, nebot po této sluzbé neni poptavka

zdaleka tak hojna a ani ziskovost neni pfili§ vyhodna.

Diky novele zékona z roku 2006 nemohou cestovni agentury nabizet své vlastni balicky

sluzeb, zprostiredkovavaji pouze prodej zajezdu od cestovnich kancelafi.
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Doporucila bych roz§ifovat spolupraci s cestovnimi kancelafi, aby vzdy méli klienti

dostatecny vybér a tu nejlepsi cenu.

Moznym rozsifenim prodeje je spoluprace s némeckymi CK, jenz nabizi spolupraci
Ceskym cestovnim agenturam a jejich nabidka je mnohdy vyhodnéjsi a zajimavéjsi nez
od Ceskych CK.

12.1.2 Propagace

Propagace je k dosazeni cile marketingové strategie agentury klicovym bodem, nebot
diky ni pravé muze CA Sportcentrum ziskavat nové zakazniky a zvySovat povédomi

Sir§iho okoli o jeji existenci.

Vétsina moznych potencionalnich zakazniki o cestovni agentufe Sportcentrum
pravdépodobné viibec nevi. A i diky silné konkurenci na trhu cestovniho ruchu je velmi

podstatné orientovat se praveé na propagaci jako zakladni kamen uspéchu.

Co se tyCe reklamy, pravdépodobné bych neinvestovala do reklam typu novinovych
inzerci. V dnesni dobé nejsou tyto druhy reklam jiz pfili§ populérni, vétSina lidi vyuziva

spiSe internet nez noviny k ziskavani informaci.
Webové stranky

Vhodnéj$i formou propagace jsou samotné webové stranky agentury, které agentura sice
ma, ale informace nejsou piili§ aktualni a rovnéz nepfili§ dobfe funguje zobrazovani na
mobilnich zafizenich. Moznym feSenim tohoto problému je pfechod na nové&jsi verzi
webu a tim padem vyfeSeni problémil se zobrazenim. Dale je nezbytné pravidelné

aktualizovat obsah a vénovat se tomu alespon jednou tydné.

Také by bylo vhodné zapracovat na moznosti on-line prodeje, vylepsit poptavkovy
systém a umoznit klientim piimo zadat veskeré své udaje a vlozit i naskenovanou

podepsanou smlouvu.
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Facebook

Jelikoz jsou socialni sit€¢ v dnesni dob& znacné popularni, tak je vice nez nutné se néjak
projevit a zobrazit 1 na nich. Jak bylo zminéno a vyhodnoceno z analyz, tak agentura sice
Facebook m4, ale neni na ném piili§ aktivni a facebookova stranka ani neobsahuje
aktualni informace. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pomérné velké
procento klientti hleda cestovni agenturu ¢i kancelar na socialnich sitich, proto by bylo
vhodné zaméfit svou aktivitu 1 timto smérem. Socialni sit€ predstavuji moznost, jak

rozs§ifit povédomi o agentufe a ziskat nové zakazniky.

Doporucovala bych pravidelné, nejlépe kazdy den, sdilet nabidku alesponi jednoho
zajezdu slakavymi titulky jako napriklad: ,Jedinecna Sance na dovolenou snil

'((

za hubicku!* apod.

Rovnéz by lakavé mohlo plsobit ptidavani fotografii destinaci i jidel nabizenych
v ubytovacich kapacitach, mnoho lidi se necha na dovolenou naldkat na skvélou stravu

a obrovsky vybér.

Jako dalsi zpusob, jak zvysit aktivitu by mohlo byt uspotradani soutéze, kdy by napiiklad
déti mély za ukol nakreslit obrazek z dovolené ¢i jejich vysnénou dovolenou a cenou by

byl tfeba n&jaky bali¢ek s hrackami k vodé.

Prinosné by bylo i informovani o riznych novinkach a aktualitach tykajicich se
cestovniho ruchu ¢i pfimo cestovni agentury Sportcentrum, coz je tieba ziskani néjakého

ocenéni, rozsifeni nabidky apod.

K zvazeni je i zafazeni placené propagace k pfilakani novych zakaznikd. Facebook
umoziuje vytvareni reklamnich pfispévka se zaméfenim na konkrétni skupinu uzivatelt

dle zadanych kritérii.
Mezi hlavni kritéria bych zatadila:

e Lidé z Jicina a okoli (cca do 20 km),
e vekoveé rozmezi 18-50,

e zajmy: cestovani, volny Cas a turismus.
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Cena této propagace se odviji od poctu prokliki a reakci na piispévek. Lze stanovit denni
limit, po jehoz prekroCeni se dany den kampan zastavi. Doporucila bych pro zacatek
zvolit limit 200 K¢ na den a délku trvani kampané 7 dni. Celkové naklady by tedy Cinily
1 400 K¢. Pokud by tato kampan piinesla nové zakazniky, tak by bylo vhodné ji cca kazdy
ctvrt rok opakovat. Zarovenn béhem sezény cca od Cervna do zafi by bylo vhodné
propagovat zajezdy intenzivng€ji. BEéhem téchto mésict by bylo vhodné pridat kazdych 14
dni propagovany pfispévek na 2 dny s limitem 250 K¢ za den. Celkové naklady béhem
roku by tak ¢inily 9 600 K¢&.

Instagram

Instagram sice firma zalozeny ma, ale neni zde viibec aktivni, na zacatku byla snaha o par
piispévkd, ale od té doby jiz nic. Na tomto profilu by bylo vhodné pievazné sdilet realné

fotografie z cest ziskané napfiklad od zakazniku €i z vlastnich zdrojt.
12.1.3 Lidé

Lidé jsou zakladem uspéchu prodeje zajezdi. Klient musi byt vzdy spokojen a mit

praktické i aktualni informace ziskané od prodejce.

Proto je potieba mit kvalitni zaméstnance, coz CA Sportcentrum ma. V tomto ohledu
bych tedy doporucila setrvat v neustalém ziskavani novych a novych informaci pomoci

studijnich infocest, kterych se pani jednatelka pravidelné ucastni.
121.4 Cena a misto

S cenou ani mistem nelze nic moc de€lat. U ceny doporucuji dale setrvat u slev pro stalé
klienty. Misto je perspektivni, mé& dobré umisténi a prostory jsou nové zrekonstruované,

tudiz bych zde nic neménila.
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13 Zavéry a doporuceni

Oblast marketingu cestovniho ruchu je znacné€ rozsdhla a nabizi Siroké vyuziti.
Pro cestovni agentury je marketingova strategie, obzvlasté v dneSni dobé obrovské
konkurence, nadmiru dilezita a muaze byt kliCovym bodem uspéchu. Marketingova
strategie by méla pomahat k dosahovani dlouhodobych cili a posilovat pozici firmy
na trhu. Bohuzel uspéch v cestovnim ruchu velmi zalezi i na momentalni ekonomické
situaci a jak je jiz 1 nyni vidét, zména muze piijit nenadale a celkové cestovni ruch razem

ztraci na popularite.

Cilem mé prace bylo zanalyzovat prvky makro 1 mikroprostiedi cestovni agentury
Sportcentrum a nasledné navrhnout novou marketingovou strategii do pfistiho obdobi.
Strategie by meéla zohlednovat urcita specifika marketingu cestovniho ruchu a daného

trhu a segmentu zakaznik.

V teoretické Casti jsem se zabyvala odbornymi poznatky =z oblasti marketingu,
marketingu cestovniho ruchu i1 jen samotného cestovniho ruchu. Rovnéz jsem
charakterizovala jednotlivé nastroje marketingového mixu s ohledem na specifika sluzeb

cestovniho ruchu.

V praktické ¢asti uvadim zakladni charakteristiku cestovni agentury Sportcentrum a jeji
zaméfeni. Poté jsem podle ziskanych informaci provedla situacni analyzu makro
a mikroprostiedi vybrané cestovni agentury. Soucasti analyzy je i SWOT analyza

ke zjisténi silnych a slabych stranek agentury a zjisténi hrozeb a pfilezitosti na trhu.

Prostfednictvim analyzy jednotlivych nastroji marketingového mixu firmy jsem urcila
jeho nedostatky, na jejichz odstranéni jsem zaméfila novou marketingovou strategii
cestovni agentury pro budouci obdobi. Nejvétsi problém firmy je nedostateCna propagace
a neaktualnost informaci na jejich webovych strankach i1 na socialnich sitich. Pfestoze ma
firma dostatek zakaznikd, vétSinu z nich tvorii stali zakaznici. Snahou agentury by tedy

melo byt ziskavani novych zakaznika, na coz se zaméfuje i nova marketingova strategie.
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Kone¢nym cilem mé bakalarské prace byl navrh u€inné marketingové strategie pro danou
agenturu. K vytvoreni navrhu marketingové strategie mi pomohla jak celkova analyza,

tak i prazkum trhu a SWOT analyza.

I pfes mé presvédCeni, ze v dnesSni dobé lidé jiz piili§ nevyhledavaji pofizeni zajezdt
v kamennych CK/CA, jsem ziskala z dotazniku uplné jiné vysledky. VétSina lidi stale
upfednostiiuje osobni pfistup a moznost zajit si vybrat dovolenou pifimo do kamenné
provozovny. Doufaji totiz, ze v kamenné CK/CA ziskaji vice informaci a cenné rady
oproti nakupu pres internet. Také maji lepsi pocit, ze své penize neposilaji jen tak

neznamo kam, ale pfimo vidi osobu, pfes kterou penize jdou dale.

Celkové z pruzkumu vyslo, ze vétsina klientd je naprosto spokojenych s timto zptisobem

prodeje a inovace v podobé nakupu dovolené pies internet je pfili§ nelakaji.

Tim padem neni potieba ani zaméfovat pusobnost cestovni agentury Sportcentrum

smérem internetového prodeje, ale naopak stale dbat na osobni a mily piistup.

Presto v bieznu roku 2020 nastal aplny obrat veskerych zjisténych vysledkd z mé
analyzy. Z divodu koronavirové pandemie byly razem provozovny uzavieny, doslo
k uzavieni statnich hranic, cestovni kancelafe musely klientim vracet penize
za zakoupené z4jezdy a cestovni ruch se tak zacal pomalu ale jist¢ dostavat do temného
obdobi. Statni podpora bohuzel zdaleka nebyla dostateCna na pokryti veskerych naklada
spojenych s podnikdnim, proto musela agentura né€jakou dobu cCerpat ze svych uspor.
Jenze situace se ani nadale nelepsila a agentufe uz se nevyplacelo podnikéani udrzovat, tak
se rozhodli k pferuseni své Cinnosti. Po dofeseni veskerych zavazku tedy prerusili svou

podnikatelskou ¢innost k 1.11.2020.

Tim se vyvratila mé zji§téni ohledné silnych stranek a pfilezitosti podniku, a naopak
potvrdila existence danych hrozeb. Je vidét, ze i kdyz ma podnik dobré jméno, stalou
a rozséahlou klientelu neni to zarukou toho, ze prezije vSe. Hrozby byly bohuzel natolik
velké, ze se Cinnost podniku déle nevyplacela. Jednalo by se o investici nékolika set tisic
korun, aby firma udrzela svij chod, nez se cela situace uklidni. Bohuzel ani v ¢ervenci
2021 situace stale nevypada pfili§ dobfe. PrestoZe cestovat se jiz muze, avSak stale velmi

omezené a za piisnych podminek, které ne kazdy je ochotny splnit.
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Tato bakalafska prace by mohla byt pro cestovni agenturu Sportcentrum piinosna
v piipadg, ze by se nékdy rozhodli znovu obnovit svou Cinnost. Véfim, ze firma by 1 pfi

pozd&jsim obnoveni podnikani méla Sanci na Gspéch.
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