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Anotace

Tato Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace konkrétni
obchodni organizace. Tato prace se zaméfuje na moznost vyuziti modernich marketingovych
nastroji v ramci marketingového mixu podniku. Primérnim cilem prace je navrhnout navrhy a
doporuceni, vedouci k zefektivnéni ti¢innosti marketingové komunikace vybraného podniku.
Sekundarnim cilem je identifikace trendii podoby marketingového mixu u podnikd z odvétvi
cestovniho ruchu, dale pak provedeni analyzy marketingového mixu podniku a deskripce
odborné literatury a dalSich odbornych zdroji. Za ucelem splnéni cile bude prace rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. Teoretickd cast pfinaSi poznatky z odborné literatury a
odbornych zdroji, kdy se klade diraz na aktudlnost a relevantnost udajii. Praktickd c¢ast
analyzuje marketingovou komunikaci podniku a navrhuje konkrétni doporuceni pro zlepseni.
Prostiednictvim analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi organizace, je cela problematika

zasazena do $irSich souvislosti.

Klicova slova
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produkt, propagace.



Annotation

This diploma thesis deals with the marketing communication of the specific business
organization. The work is focused to possibilities to apply modern marketing methods within
the scope of the organization marketing mix. The primary target of the work is to draft a set of
proposals and recommendations leading the organization marketing communication
efficiency to get improved. The secondary target lies in the identification of tourism industry
marketing mix trends, enhanced by the analysis of the organization marketing mix,
complemented with the source survey including the specialized literature and other sources.
The work is divided into the theoretical a the practical parts to facilitate the above targets to
be met. The theoretical part produces a knowledge sum retrieved from the specialized
literature and some other sources, with the information topicality and relevance accented. The
practical part consists in the analysis of the organization marketing communication resulting
in a set of uplifting recommendations. Finally, the analyses of the organization macro- and

micro-environments link the theme with the broader context.
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Price, distribution, marketing communication, marketing strategy, marketing mix,

product, promotion.
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UvVoD

V naprosté vétSin€ trznich odvétvi pusobi silna konkurence, kterd motivuje podniky
k vyuzivani modernich metod fizeni podniki a aplikaci u¢innych postuptu a koncepti.
K témto bezesporu patii marketingovéa koncepce umoziujici podniku cilenéjsi zaméfeni
se na zédkaznika a posileni jeho loajality. Marketing nemlize v organizaci efektivné
existovat bez sestaveni marketingového mixu. Pravé jednotlivé nastroje v podobé
produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace mohou ucinné€ eliminovat
konkurencni tlaky a vytvaret stabilni zdkladnu loajalnich zakaznikd. Tato prace se
zabyva problematikou marketingové komunikace obchodni spole¢nosti - cestovni
kancelaie NEV — DAMA. Podnik se dlouhodobé& zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti
cestovniho ruchu, zvlast€¢ pak poraddanim lyzafskych zdajezdit do Alp. Protoze se
marketing neustdle vyviji a jednotlivé nastroje marketingového mixu se neustale
proménuji, tak se tato prace zamefuje na moznost vyuziti modernich marketingovych
nastrojii v ramci marketingového mixu podniku. Odvétvi cestovniho ruchu je vysoce
konkurenéni a vyuZiti t€chto néstrojl je pro dosazeni trzniho tspéchu velmi Zadouci.
Primérnim cilem prace je navrhnout névrhy a doporuceni vedouci k zefektivnéni
ucinnosti marketingového mixu vybraného podniku. Sekundarnim cilem je identifikace
trendli podoby marketingového mixu u podnikti z odvétvi cestovniho ruchu, dale pak
provedeni analyzy marketingového mixu podniku a deskripce odborné literatury
a dalSich odbornych zdroji. Za ucelem splnéni cile bude prace rozdélena na teoretickou
a praktickou cast. Teoretickd €ast pfinasi poznatky z odborné literatury a odbornych
zdroju, kdy se klade diraz na aktualnost a relevantnost udaji. Prakticka ¢ast analyzuje
marketingovy mix podniku a navrhuje konkrétni doporuceni pro jeho zlepSeni.
Prostfednictvim analyzy makroprostfedi a mikroprostfedi organizace, je cela
problematika zasazena do SirSich souvislosti.

Ptinosem préace je ziskani pfehledu o modernich néstrojich marketingu, které mohou byt
vyuzitelné v odvétvi cestovniho ruchu a predstaveni zdkladnich névrhi ke zlepSeni

efektivity marketingového mixu ve vybraném podniku.



1. TEORETICKA CAST
1.1.Marketing

., Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a soustavou procesit pro
vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahii se zakazniky
takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.™
Uplatnéni marketingové koncepce znamena, zZe podnik hledd zptisoby, kterymi uspokoji
potieby a prani zakaznikti, protoze toto povazuje za podminku UspéSného pusobeni na
trhu. Posldnim marketingové ¢innosti se stava vytvoreni odliSnosti v nabidce podniku
(od nabidky konkurence), pficemz jsou tyto odliSnosti podstatné pro zakaznika.
Diferenciace se vytvaieji prostiednictvim segmentace, targetingu a positioningu.?

Praveé zdkaznik (osoba, domacnost, firma, stat, zahrani¢ni zakaznik) je tim, kdo podniku
vytvaii zisk a podporuje jej v podnikatelské Cinnosti. Proto se musi veSkera ¢innost
organizace zaméfit jeho smérem. Podnik dokaze obstat v trznim prostiedi pouze v
ptipadé, kdy se bude pravidelné¢ zabyvat vyzkumem chovani zakazniki a jejich
motivaci ke koupi. Spokojeny zdkaznik je dulezity prfedev§im pro budoucnost

organizace.®
1.2.Marketingova strategie
Marketingova strategie organizace ukazuje zdkladni sméry vedouci ke splnéni

marketingovych cilt. Jeji podstatou je prezentace prostfedkii a metod, s jejichz pomoci

bude stanovenych cilii dosazeno. ,, Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku

L JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
51 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
31-32 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
52 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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a cile firmy, které soucasné pomaha utvaret a urcovat, a je vysledkem komplexni

analyzy konkurence, okoli, poptdavajicich, ale i viastnich slabych a silnych stranek."

Marketingové strategie nabyvaji rtiznych podob. Pohled na vymezeni marketingové

strategie udava napiiklad Kotler, ktery za marketingovou strategii povazuje mix

néasledujicich proménnych:®

Cilovy trh - jedna se o trh, pro ktery je produkt urc¢en. Trh by mél byt zvolen na
zaklad¢ segmentace a targetingu,

Stézejni prezentace - hlavni myslenka nebo piinos, ktery by si mél zakaznik s
produktem ¢i znackou spojovat.

Cenova prezentace - musi korespondovat s logikou stéZzejni prezentace.
Napftiklad tzv. strategie vic za vic (vhodné pro zdkazniky, kteti chtéji vysokou
kvalitu a maji dostatek finan¢nich prosttedkll), dale pak strategie vic za totéz
(vice kvalitni produkt za nizs§i cenu nez ma konkurence), totéz za min (prodej
stejnych produkti jako ma konkurence, ale za nizsi ceny), min za mnohem min
(vyrazné nizsi ceny i niz$i kvalita produktu), vic za min (strategie zakladajici se
na kvalit¢ dalSich prvkd marketingového mixu a poskytovani dopliikovych
sluzeb).

Celkova hodnotova proklamace - odpovidd na otazku zdkaznika (pro¢ mam
nakupovat u vas?) Odpoveéd’ sestava z identifikace stéZejniho piinosu a dalSich
uzitnych vlastnosti a pfednosti takovym zptisobem, aby zakaznika presvédcil, ze
nabidka podniku je tou nejvyssi celkovou hodnotou.

Distribucni strategie - zpusob obsluhy cilového trhu.

Komunikaéni strategie - urcuje, kolik penéZznich prosttedki vy€lenit na
jednotlivé kanaly komunikaéniho mixu, a co je strategickym cilem pii vyuZiti

téchto kanalu.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
160 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

5 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009,
xix, 23-24 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

11



1.2.1. Marketingova situa¢ni analyza

., Situacni analyza (situation analyse) je vseobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjsiho prostredi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kteréem firma
podnika, pripadne které na ni néjakym zpiisobem piisobi, ovliviiuje jeji cinnost, a
zkoumani vnitiniho prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancu, strategie
podniku, financni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image
etc.), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat,
financovat programy."®

Vyvoj vngjsiho prostiedi organizace 1ze posuzovat prostfednictvim PEST analyzy, ktera
zkouma politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni a technologické
faktory. V praxi se jesté vyuziva rozsitfena PESTLE analyza zaclenujici i ekologické
vlivy. Politicko-pravni faktory sestavaji napiiklad z politické stability, c¢innosti
zdjmovych sdruzeni a svazl, clenstvi zemé v riznd politicko-hospodaiskych
seskupenych, fiskalni politika, legislativa souvisejici s ochranou zivotniho prostiedi
apod. Ekonomické faktory tvoii naptiklad vyvoj hrubého domaciho produktu, faze
ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu, urokové sazby, mira inflace apod.
Socio-kulturni faktory se roz¢lenuji na kulturni a socialni, kdy kulturni faktory sestavaji
ze spotfebnich zvykl, kulturnich hodnot, vnimani, jazyku apod. Socidlni faktory
sestavaji ze socialni stratifikace spolecnosti, jejiho uspofadani, socidlné-ekonomického
zazemi, piijmi, majetku, Zivotni Grovné atd.’

. PEST analyza zahrnuje Siroky soubor viivii okoli na podnik. Casto vsak, i kdyZ Ize
predpovidat urcity trend, neni jasné, jaky bude jeho vliv na dany podnik. Prinosna je v
tomto pripadé jiz samotnd identifikace viivii, ktera podniku umoznuje, aby byl na urcité

potencialni zmény pripraven."™

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz. vyd. Praha: Grada, 2013,
94 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
100 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

8 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2006, xi, 71 s. ISBN 80-717-9367-1.
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Mikroprostiedi organizace miize byt vyhodnoceno napiiklad na zdkladé Porterova
pétifaktorového modelu.®

Porteriiv péti-faktorovy model konkurencniho prostfedi mapuje konkuren¢ni pozici
podniku v ramci odvétvi, ve kterém piisobi. Cilem je nalezeni hrozeb (které pozici
podniku mohou v budoucnosti zhorsit), ¢i pfilezitosti, které mohou pozici podniku v
budoucnosti vyrazné zlepsit. Podle modelu je konkuren¢ni pozice podniku ovlivnéna
peti silami, které plisobi v kazdém odvétvi. Konkrétné se jednd o vyjednavaci silu
zékaznikl, vyjednavaci silu dodavatelt, hrozbu vstupu novych konkurentti, hrozbou
substitutdi a rivalitou podnik piisobicich na daném trhu.°

,, Cilem modelu je umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostredi pusobi, a
identifikovat, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvetsi
vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro
podnik, ktery chce dosdhnout uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s
nimi, reagovat na né, a pokud je to jen trochu mozné, zmeénit jejich pusobeni ve sviij
prospéch. ™!

Mezi nejpouZzivanéj$i a nejznaméjsi analyzy prostfedi podniku patiti SWOT analyza,
ktera identifikuje to, do jaké miry je soucasna strategie podniku a jeji specifickd silna a
slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.'?
SWOT analyza ,,je pristupem nepretrzité konfrontace vnitinich zdrojii a schopnosti
podniku se zménami v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva zavéri predchozich analyz
tim, Ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky a porovnava je s hlavnimi viivy z okoli

podniku, resp. prileZitostmi a ohroZenimi a sméruje k syntéze jako vychodisku pro

9 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdfeni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola financ¢ni a spravni, 2009, 104 s. ISBN 978-807-4080-227.

10 HANZELKOVA, Alena et al. Business strategie: krok za krokem. Viyd. 1. V Praze: C. H. Beck, 2013,
xv, 68 s. C. H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-455-1.

11 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2006, xi, 47 s. ISBN 80-717-9367-1.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
129 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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formulaci strategie...Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zdkladnim cilem rozvijet silné
stranky a potlacovat, resp. utlumovat slabé stranky a soucasne byt pripraven na
potencialni prilezitosti a hrozby."

1.2.2. Segmentace, targeting, positioning

Segmentace rozdéluje trhu na relativné homogenni skupiny spottebitela, ktefi sdileji
jednu nebo vice spole¢nych vlastnosti. Podnik se timto snazi 1épe vyhovét pfanim a
potiebam téchto segmentl, jde tedy o snahu vytvofeni produkti a celého
marketingového mixu Sit¢ho na miru urcitym skupinam zakaznika. Jednotlivé skupiny

spotiebiteld se od sebe 1i8i naptiklad svymi potfebami, charakteristikami ¢i ndkupnim

chovanim.*

Podle zékladni a nejzndméjsiho modelu zdkaznické segmentace patii mezi segmentacni
kritéria nasledujici prvky:®®
e Geografické - oblast, pocet obyvatel, charakteristika oblasti, podnebi apod.
e Psychografické - zivotni styl, osobnost.
e Sociodemografické - vek, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, mési¢ni piijem,
povolani, vzd€lani, nabozenstvi, narodnost, spole¢enska vrstva.
e Behavioralni - pfilezitosti, uzitky, uZivatelsky status, stupeil pouZzivani, status
vernosti, stupen pfipravenosti, postoj k produktu.
Targeting (zacileni) je proces, pfi kterém podnik hodnoti atraktivitu jednotlivych
potencidlnich trznich segmentli a rozhoduje se, do kterych bude investovat svoje zdroje

a pokusi se ucinit z nich své zdkazniky. Vybrané skupiny segmentil (resp. vybrany

13 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2006, xi, 31 s. ISBN 80-717-9367-1.

14 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
162 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

15 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdreni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Viysoka
Skola financ¢ni a spravni, 2009, 85-86 s. ISBN 978-807-4080-227.
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segment) jsou pak cilovym trhem podniku. Podniky v souvislosti s volbou cilové
strategie a dosazeni cile targetingu mohou zvolit jednu ze &tyF nasledujicich strategii:®

e Jednotnd segmentacni strategie - vyuziva se tzv. nediferencovany marketing,
kdy podnik nebere v tivahu rozdily mezi jednotlivymi segmenty a produkuje
jednotnou nabidku.

e Diferencovana segmentacni strategie - podnik se v tomto pfipad¢ soustfedi na
vice cilovych segmenti, kdy kazdému z nich pfizpiisobuje svoji nabidku. Jedna
se o diferencovany marketing.

e Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment - podnik nabizi
jeden nebo vice produktii jednomu segmentu nebo mikrosegmentu. Vhodna je
pro mensi spolecnosti a jde o tzv. koncentrovany marketing.

e Strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢lovéka nebo jednu firmu - podnik
diferencuje trzni segment s takovou piesnosti, ze presné odpovida produktim a
sluzbam.

Podrobna analyza jednotlivych segmentli ve vztahu k cilovym skupindm rozhoduje o
podnikatelském uspéchu organizace. Princip targetingu spoc¢ivd ve vybéru takového
segmentu, kterému muZze organizace vénovat nejvetsi hodnotu, zadkaznickou pozornost a
zabezpecovat viechny sluzby s timto spojené (prodej, servis, poradenstvi).t’

Positioning definuje postaveni produktu (konkurenéni pozici), tj. postaveni jaké produkt
zaujimd v myslich zdkaznikd ve srovnani s produkty konkurent. Prostfednictvim
positioningu urcuje organizace zpusob, jakym chce byt vnimana v mysli spottebitele,

jak se vymezuje vii¢i konkurenci ¢i vii¢i dal§im zajmovym skupinam.'®

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
169 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

17 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdreni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola financni a spravni, 2009, 96-97 s. ISBN 978-807-4080-227.

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
170 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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1.3.Marketingovy mix

Podle jedné z definic se vyuziva marketingovy mix k tomu, aby podnik jeho
prostiednictvim dosdhl svych cil na cilovém trhu. Ve své podstaté¢ jde o soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které jsou piipravené k tomu, aby byl
produkéni program podniku, co nejblize potfebam a pifanim cilovych zakaznikt.
Klasickd podoba marketingového mixu sestava z téchto proménnych: produktu, ceny,

distribuce, marketingové komunikace.®

V komplexnim pohledu marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které miize

podnik udé¢lat proto, aby ovlivnil poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby pak

rozdéluje pravé do &tyt skupin (proménnych).?°

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
190 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

20 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 70 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Vyrobkova politika Cenova politika

{product) (price)
+ sortiment + caniky
« kvalita + slevy
+ design * nahrady
« Znacka .

platebni podminky

et -

Il.f' Cilovi zakaznici ..\'.
|
| Planovany !'II
Y positioning

—
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
« reklama « distribuéni cesty
* osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
» public relation « prodejni sortiment

Obrazek 1, Slozky klasického marketingového mixu 4P, Zdroj: Zamazalova, str. 40

V podnikatelském prosttedi se vyskytuje celd fada riznych modifikaci marketingového
mixu. Objevuje se napiiklad marketingovy mix 4C, ktery chape marketingovy mix z
pohledu zakaznika (respektuje tak nazor, ze kaZzdy marketingovy nastroj musi pfinaset
vyhodu pravé zdkaznikiim). V tomto konceptu je produkt nahrazen potiebami a pranimi
zakaznika, déale pak cenu nahrazuji ndklady na strané zakaznika, distribuci nahrazuje
dostupnost a komunikace z{istava v tomto mixu zahrnuta.?!

Dalsi modifikace marketingového mixu rozSifuji pocet jeho prvkl, aby doslo ke
zvyraznéni ulohy dal$ich vybranych nastrojii pro dosazeni podnikatelskych cili. Jedna
se napiiklad o prvek - lidé (people), ¢i dalsi tii prvky v ptipadé€, ze podnik poskytuje

sluzby (zaméstnanci, procesy, materialni prostfedi). U marketingu maloobchodnich

21 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 71 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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jednotek se pridavaji dalsi prvky v podobé¢ - prodejny, sortimentu a sortimentu vlastnich
znadek.??

1.3.1. Produkt

Z analytického hlediska se rozlisuji tii urovné produktu, kdy se jedna o jadro produktu,
redlny produkt a rozSiteny produkt. Jadrem produktu je feSeni piani a problému
zakaznika, naplnéni jeho tuzeb a ocekavani. Redlny produkt tvofi soubor
charakteristickych vlastnosti, které¢ zakaznik od produktu vyzaduje. Tento se stdva
predmétem konkurencniho tsili (naptiklad kvalita, znacka, styl, image, design, obal,
tvar baleni, ndzev, jméno vyrobce, dosazZitelnost produktu). Rozsiteny produkt sestava z
dalsich sluzeb nebo vyhod produktu, které pfedstavuji dodate¢né uzitky pro zdkazniky.
Konkrétné se jednd naptiklad o servis, zaru¢ni lhuty, garan¢ni opravy, odbornou
instruktaz, poradenstvi, leasing, platby na splatky.?3

Podniky vétSinou na trh prichdzeji s vétSim poctem produkti, a proto by, musi definovat
svoji produktovou politiku. Toto rozhodnuti realizuji na zakladé analyzy vyvoje
prostiedi a identifikace vlastnich schopnosti. Soubor produkti s podobnymi
charakteristikami, vyuzitim a urenych pro podobné trhy se nazyva produktova fada.
Délka produktové fady udéva pocet polozek v produktové fadé. Sitka produktového
mixu udava pocet produktovych fad v produktovém mixu. Hloubka produktového mixu
definuje pocet variant produkti v kazdé produktové tfad¢é a konzistence produktového
mixu vyjadiuje tésnost vazeb mezi jednotlivymi produktovymi fadami, jejich finalnim
pouzitim, vyrobnimi pozadavky, distribu¢nimi cestami apod.?

Kazdy produkt (podle teoretického modelu Zivotniho cyklu) prochazi Cctyimi
charakteristickymi fazemi, které se oznacuji jako uvedeni na trh, rust, zralost, ipadek.

Kazda z té€chto fazi pifinasi jiné problémy ¢i vyzvy, a proto vyzaduje odliSné

2 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2008, 40 s. ISBN
9788024766898.

23 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
202-203 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

24 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
226-227 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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marketingové postupy. V typickém ptipad¢ ve fazi uvedeni na trh produkt nepiinasi
zadny zisk a rast trzeb je velmi pomaly. Ztrata je zpiisobena vysokymi naklady, které
jsou spojené s uvedenim produktu na trh. Podnik musi také investovat velké finan¢ni
prostiedky do marketingové komunikace, aby zakaznikiim vysvétlil pfinos nového
produktu. Usp&$né uvedeni produktu na trh piechazi do faze ristu, ve které roste
poptavka rychleji a podnik za¢ina generovat zisk (diky rostoucim trzbam). V této fazi
pfichazi na trh konkurence, coz zvySuje naklady podniku sméiujici do oblasti
zkvalitnéni produktu a marketingové komunikace. Zpravidla nejdelSim stadiem
zivotniho cyklu je faze zralosti. Trh uz je nasycen a vétSina potencialnich zékaznikt uz
produkt piijala. Na trhu se vyskytuje intenzivni konkurence. Trzby rostou pomaleji a
zisk mé klesajici tendenci. Podniky pfistupuji k modifikaci a inovaci produktt, ale i k
dal§im investicim do marketingové komunikace. Siln4 rivalita konkurence nuti nékteré
slabsi podniky k odchodu z trhu. Ve vétsSiné ptipadi se béhem faze zralosti na trhu
objevi dfive ¢i pozdéji zcela novy produkt, ktery bude substitutem produktu stavajiciho.
Jeho pfitomnost na trhu snizuje trzby organizaci. Tato situace vede ke vzniku faze
tipadku, kdy trzby vyrazné klesaji, a produkt pfestava byt ziskovy.?®
1.3.2. Cena

Cena je penéZni Castka, ktera se sjednava pfi ndkupu a prodeji vyrobkl a pfi
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. Vyjadiuje tak hodnotu
produktu, kdy odrazi z4jmy dvou trznich subjekti - prodavajicich a kupujicich. Ceny
jsou z hlediska prostoru kontrolovany trhem, firmou a mohou byt kontrolovany
statem.?®

Tvorba ceny je velmi slozitym ukolem a jeji konecna vySe nesouvisi pouze s
marketingovou strategii organizace, ale zahrnuje i fadu dalSich faktori. Mezi

nejvyznamnéjsi patfi néklady, ceny konkurence a hodnota produktu vnimana

cv v

25 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 158-160 s. ISBN 978-80-247-
4208-3.

26 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
270-271 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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podnik mize kratkodobé cenu snizit pod néklady, ale nikoliv dlouhodob¢). Tvorba ceny
by neméla opomijet ani ceny konkurence. Pokud si konkurence uctuje za srovnatelny
produkt mensi Castku, tak nelze povazovat organizaci za konkurenceschopnou.
Vyznamnd je 1 poptavka (neboli hodnota vnimana zdkaznikem, tedy subjektivni
hodnota, kterou pfitfazuje produktu zdkaznik). Konecna cena produktu by méla byt
vytvofena podle toho, jakou ma organizace marketingovou strategii, jaké jsou jeji
naklady, jaké mé& konkurence ceny a jakou hodnotu produktu pfisuzuji zakaznici. V
podnikatelské praxi plati, ze odlisné zdkaznické segmenty mohou byt oslovené odlisSnou

cenou.?’

,, Cenova politika podniku zahrnuje vSechna rozhodnuti, na trh zamérené kroky, které se
promitaji do stanoveni ceny produktu. Zakaznik musi byt s uctovanou cenou spokojen a
tato cena by zdroven méla prindset podniku zisk."?®

Zaroven s cenou by mél podnik uvazovat i podobé slevové (rabatové) politiky, kterd ma
vyznamny vliv na chovani a udrZzeni zdkaznikd, coz ma velmi silny konkurencni
vyznam. Mezi nejCastéjSi formy slev patfi: mnozstevni rabat, cenikovy rabat,
velkoobchodni rabat, sezonni rabat, vérnostni raba, zpétny rabat za vystaveny sortiment,
reklamni rabat, veletrzni rabat.?°

1.3.3. Distribuce

,,Cilem distribuce je sprdavnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro

zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozZstvi,

které potiebuji, i v kvalité, kterou poZaduji."°

27 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 176 s. ISBN 978-80-247-
4208-3.

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
273 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

29 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvareni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Viysoka
Skola financni a spravni, 2009, 134 s. ISBN 978-807-4080-227.

30 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
240 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

20



Distribucni politika obsahuje komplex opatieni, kterd se vzajemné prolinaji a navazuji
na sebe. Jednd se o vSechny operace, které jsou nezbytné pro premisténi zbozi od
vyrobce na misto vybrané spotiebitele, nebo na misto, kde si jej mohou potencilni
zédkaznici lehce koupit.3!

U distribuce se rozhoduje i o distribuéni strategii, kterd mize mit intenzivni, exkluzivni
¢i selektivni podobu. Pfi intenzivni distribuci se podnik snazi, aby byl jeho produkt
dostupny zakaznikiim kdykoliv a kdekoliv. Nejcastéji se vyuzivda na trzich s
rychloobratkovym zbozim. Opakem intenzivni distribucni strategie je strategie
distribuce exkluzivni. Primdrni diraz se zde klade na zazitek, ktery se zakaznikiim
poskytuje pii prebirani produktu. V tomto piipadé organizace umyslné omezuje pocet
distribu¢nich mist a poskytuje vyhradni pravo k prodeji menSimu poctu distribu¢nich
mezi¢lankli. Typicky se jednd o prémiové produkty. Selektivni distribuce je
kompromisem mezi strategii intenzivni distribuce a strategii exkluzivni distribuce.

Pocet distributorii je zde omezen.*?

Podniky déle rozhoduji o podobé¢ distribu¢nich cest, tedy konkrétnich cest pro distribuci
svych produktii. RozliSuji se pfimé a nepfimé distribucni cesty (na zakladé¢ poctu
distribu¢nich mezi¢lanktl). U piimé distribucni cesty organizace zadné distribucni
mezi¢lanky nevyuziva a vstupuje do pifimého kontaktu se zdkaznikem. U neptimych
distribunich  cest organizace vyuzivd distribuéni mezi¢lanky (napiiklad
zprostiedkovatele, maloobchody, velkoobchody atd.)®

Volbu distribuéniho kanalu ovliviiuji nasledujici faktory:®*

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
242 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

32 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdreni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola finan¢ni a spravni, 2009, 212-214 s. ISBN 978-807-4080-227.

33 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdreni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysokd
Skola financni a spravni, 2009, 214-219 s. ISBN 978-807-4080-227.

34 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvdreni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysokd
Skola financni a spravni, 2009, 256 s. ISBN 978-807-4080-227.
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e Trhy a zdkaznici - poCet zakaznikl ovlivituje vybér distribucnich kanala. Velké
mnozstvi drobnych zakazniki podporuje vyuziti Sirokého poctu distribuc¢nich
kanalt.

e Vyrobky a sluzby - jednd se o povahu vyrobku a sluzeb. Napftiklad cerstvé maso
neni mozné prodéavat u Cerpaci stanice.

e Charakteristika podniku - vysadni postaveni napiiklad predpoklada vlastni
distribucni sit’.

e Konkurence a vngjsi faktory - konkurence muze zalit vyuzivat efektivnéjsi
distribucni cesty a podnik se témito mlze inspirovat.

e Soulad s marketingem ve vlastnim podniku - synchronizace c¢innosti vnitiniho
marketingu s vyrobou pro pouziti stdvajicich i novych distribu¢nich kanalt.
1.3.4. Marketingova komunikace

, Marketingovda komunikace je prostiredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upozoriiovat spotrebitele - primo ¢i neprimo - o vyrobcich a jejich
znackach. Je prostiedkem, s jehoz pomoci muze spolecnost vyvolat dialog a navazat se
spotrebiteli vztahy."®

Marketingova komunikace mtze byt efektivni pouze v ptipadé, Ze respektuje celou fadu
principli a charakteristiky cilové skupiny. Poznatky, bez kterych se nemize

marketingova komunikace obejit, zobrazuje model marketingové komunikace (viz

nasledujici obrazek).3®

35 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
297 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

36 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, 2011, 23-24 s. ISBN 9788024775166.
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Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti

Iiiw délen i ¢ Pochopeni woM

Médium
Pfesvédéeni

Kontext J

Zména
postojd
a chovani

Obrazek 2, Model marketingové komunikace, Zdroj: Karli¢ek, Kral, str. 23

Dalsi nezbytnou podminkou efektivniho fungovani je optimalni tvorba komunika¢niho
mixu a vzijemné¢ propojeni jednotlivych nastroji do koncepce integrované
marketingové komunikace. ,, Integrovana marketingova komunikace (IMC) predstavuje
novy pohled na celek, kdy zdakaznik nevnima jednotlivé parcialni polozky
marketingového komunikacniho mixu, ale k rozhodnuti o ndakupu ci jinéem chovani k
podniku nebo produktu ho vede integrovany vjem vsSech nastroju a prostiedkii
marketingové komunikace. StézZejnim ukolem IMC je schopnost dorucit konzistentni

zpravu."’

Reklama
Pii reklamé se vyuZivaji placend média ke sdéleni informaci o produktu za ucelem

informovéani, presvédcéeni nebo piipomenuti. Jednd se o placenou formu neosobni

komunikace, prezentace myslenek, vyrobki a sluzeb.®

37 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
323 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

38 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
309 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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Podle vyuzitého reklamniho média se reklama rozdéluje na televizni, rozhlasovou,
tiskovou, venkovni reklamu a reklamu v kinech, ¢i product placement nebo on-line
reklamu. Vyuziti kazdého média piinasi fadu vyhod, ale samoziejmé i nevyhod.
Naptiklad televizni reklama je velmi plisobiva a mize pomérné¢ snadno oslovit témeét
cely trh. Nevyhodou televizni reklamy je piesycenost pfijemct reklamnimi sdélenimi.
Rozhlasové reklama umoziiuje zacileni na vyhranéné segmenty (zvlasté pokud se
vyuziva segmentace podle zivotniho stylu ¢i na zakladé demografickych charakteristik).
Nevyhodou je zpravidla nizkd pozornost posluchaci rozhlasu, kdy maji radio naptiklad
pusténé pouze jako kulisu. Tiskova reklama sestava z reklamy v novinach a ¢asopisech.
Vyhodou je moznost predani slozitéjSich informaci, ale nevyhodou je opét presycenost
tisténych médii inzerci. Venkovni reklama zahrnuje billboardy, prosvétlené vitriny,
plakatové plochy apod. Reklama v kinech je relevantni jev v nékolika omezenych
ptipadech. Product placement znamena umisténi znacky do filmi, televiznich potadu,
serialt ¢i dalsich audiovizuélnich dé€l. Online reklama se realizuje v prostiedi internetu a
umoziuje velmi presné zacileni.®
Vzhledem k obrovskému mnozstvi reklamnich formatd je velmi slozité generalizovat
vyhody reklamy. V kazdém ptipadé se lze shodnout na téchto vyhodach a
nevyhodéach:*°
e Reklama dokaZe oslovit velky pocet kupujicich na riznych Gzemich pfi relativné
nizkych nakladech na jednu osobu. Zvlasté televizni reklama umi zasdhnout
velké publikum.
e Rozsahla reklama vypovida néco pozitivniho o velikosti, popularité a tspéSnosti
organizace.
e Vefejny charakter reklamy pfispivd k vniméni inzerovanych produkti jako

standardnich a legitimnich.

39 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 193-194 s. ISBN 978-80-247-
4208-3.

40 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydadni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 835 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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Reklama pfispiva k opakovanému sd€leni a kupujici jejim prostiednictvim
ziskava prehled o sdéleni riznych konkurentt.

Reklama ma svoji vymluvnost a maze ztvarnit produkty kreativné za pomoci
vizualnich prvki, tisku, zvuku ¢i barev.

Reklama umoznuje jak budovani dlouhodobého image podniku, tak i spusténi
okamzitého riistu trzeb. Pomaha tak k naplnéni rtiznych cili.

Reklama oslovi velky pocet lidi, ale neni osobni a nemtlize nahradit
presvédcivost osobniho kontaktu. Muize dojit pouze k jednostranné komunikaci s
publikem, pficemz publikum nema potfebu vénovat reklamnimu sdéleni
pozornost ¢i na néj jakkoliv reagovat. Nevyhodou je i otdzka rozpoctu, ktery se
muze pii vyuziti n€kterych médii jevit jako velmi vysoky (zvlasté u televizni

reklamy).

Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z rtiznych motivacnich nastroju, které¢ ptisobi kratkodobé a

vytvareji motivaci pro rychlejsi nebo vétsi nakupy urcitych produktid zédkazniky nebo
obchodniky.*

Konkrétné se jednad napiiklad o poskytovani pifimych slev z cen produktl, prodej

vyhodnych baleni, poskytovani slev po predlozeni kuponu, rozdavani vzorkd produktii a

darkd za nadkup produktu, ale i pofadani nejriznéjSich soutézi. Tyto nastroje pouzivaji

finanéni ¢i nefinanéni odmény, které mohou stimulovat potencialni zakazniky ke koupi

¢1 vyzkouSeni produktu. Tento nastroj marketingové komunikace ma potencidl pro

vyvolani okamzitého a znatelného nartistu prodejti. Nevyhodou je vysoka nakladovost a

téméf zadny vliv na dlouhodoby rist prodeji.*?

41 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
315 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

42 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 195-196 s. ISBN 978-80-247-

4208-3.
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Podpora prodeje dokaze ptitdhnout pozornost spotiebitelli a nabizi jim informace, které
mohou vést k ndkupu. Zaroven nabizi silné stimuly k ndkupu prostfednictvim pobidek a
vyhod, ¢imZz poskytuje spotiebitelim vyS$i hodnotu. Néstroje podpory prodeje

vyvolavaji a odménuji rychlou odezvu.*?

Ptimy marketing

U ptimého marketingu se vyuziva raznych aktivit podniku, které se vztahuji k nabidce
produktii a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostfedky za ucelem
dosazeni pfimé odpovédi od zdkaznikt. Kazdy zékaznik je prostfednictvim piimého
marketingu pozadan o reakci (odpovéd’) naptiklad telefonem, postou, internetem nebo
osobni navstévou. Mezi néstroje piimého marketingu patii katalogy, direct mail,
neadresovana reklama, prodej telefonem, prodej rozhlasovou a televizni reklamou,

reklama v tisku s kupony, internet.**

Public relations

Pti vyuziti public relations se jednd o Cinnosti integrované s budovanim vzdjemného
porozuméni mezi podnikem a jejim prosttedim, cilovymi a zajmovymi skupinami.
Zajmovou skupinou se rozumi mnozina osob, kterd ma k podniku urcity vztah (pozitivni
&i negativni) a projevuje o jeho ¢innost zajem.*

V nejuzsim pojeti znamend public relations budovani vztaht s médii (resp. s novinati).
V tomto pojeti se PR aktivity soustfedi na vyvolani pozitivni publicity a fizeni pfipadné

publicity negativni. Tento piistup ma fadu vyhod. V prvni fad€ se za publicitu neplati,

43 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 836 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

44 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
321 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

45 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
317 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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dale pak prostfednictvim pozitivni publicity roste diveéryhodnost organizace i jejich

produktii. Docileni toho, aby média o organizaci psala, je velmi slozité.*°

Osobni prode;j

Osobni prodej znamena osobni kontakt prodejce se zadkaznikem, jehoz cilem je uspésné
ukonceni prodejni transakce. Jednd se o ndstroj pfimé komunikace. Jeho realizace
probiha bud’ prostfednictvim osobniho kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem, nebo
prostiednictvim telefonniho rozhovoru ¢i personalizovanou korespondenci. Strategie
osobniho prodeje by méla zajistit, ze bude podnik ve spravnou dobu, se spravnym
zbozim a spravnym zpusobem u spravného zakaznika. Osobni prodejce dokéaze sledovat
reakci zdkaznikl a podle aktualni situace ménit ptistup prodeje. Déle pak osobni prode;j
podporuje vytvoteni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem s vyhledem dalSich prodeji.
Pti osobnim kontaktu se také zvysuje Sance, ze bude zakaznik reagovat na néavrhy
osobniho prodejce (at’ uz pozitivné nebo negativné). Nevyhodou osobniho prodeje jsou
zpravidla vysoké naklady, protoze se prodejcim plati vysoké provize, cestovni ndhrady
apod.*’

Proces osobniho prodeje zainad jeste¢ pred kontaktovanim potenciadlniho zdkaznika a
kon¢i az dlouhou dobu po uzavieni obchodu. Odborna literatura udavéa sedm zakladnich
fazi osobniho prodeje, pficemz v podnikatelské praxi se nékteré vynechavaji ¢i zkracuji.
Proces zaina identifikaci vhodnych potencidlnich zékaznikii, dale pak nasleduje:
pfedbézné shroméazdéni informaci, navazani kontaktu, prezentace a piedvadéni,
vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu a poprodejni péce.*®

Podnik pro splnéni svych komunikac¢nich cilii voli pouze ten soubor komunikacnich

nastroju, ktery mu nejvice pomuize k jejich dosaZeni. Takovyto soubor komunikacnich

46 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 197-198 s. ISBN 978-80-247-
4208-3.

47 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
320-321 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

48 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 200 s. ISBN 978-80-247-
4208-3.
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nastroji se nasledn¢ oznacuje jako komunikacni mix. Organizace voli jednotlivé
komunikac¢ni néstroje tak, aby se vzajemné dopliiovaly a podporovaly. Tento piistup se
oznacuje jako integrovana marketingova komunikace. Podnik se pfi ni snazi o dosazeni
synergického efektu. Podobu komunika¢niho mixu ovlivituje komunikacni cil, cilova
skupina a komunikaéni strategie.*°

Integrace jednotlivych prvki komunikaéniho mixu sebou piinasi realizaci fady aktivit,
kter¢ podminuji efektivni proces integrace. Mezi povinné kroky vedouci k
bezproblémové integraci jednotlivych prvki komunikaéniho mixu patii:>

e Analyza internich i externich trendd, které mohou ovlivnit schopnost podniku
provadét svoji ¢innost - nalezeni oblasti, ve kterych mize komunikace pomoci
nejvyssi  meérou. Identifikace silnych a slabych stranek jednotlivych
komunikacnich funkci a pfiprava kombinace komunikacnich taktik (na jejich
zéklad¢).

e Audit vydaji na komunikaci v celé¢ organizaci - rozpracovani komunikac¢niho
rozpoctu na jednotlivé polozky a ukoly a jejich konsolidace do jednotného
rozpoctového procesu. Piehodnoceni vSech komunikacnich vydaji podle
produktli, komunikacnich nastroja, fazi Zivotniho cyklu a zjiSténého tc¢inku.

o Identifikace vSech kontaktnich bodl spolecnosti a jejich znaek - zajisténi stavu,
kdy bude komunikace ve vSech bodech v souladu s celkovou komunikaéni
strategii a toho, Ze ke komunikaci bude dochéazet tam, kde si to zdkaznici pieji.

e Vytvoreni tymu pro planovani komunikace - integrace vSech osob odpovédnych
za komunika¢ni funkce do jednoho pracovniho tymu. Zahrnuti zékazniku,
dodavateli a dalSich zainteresovanych osob do vSech fazi planovani
komunikace.

e Vytvofeni kompatibilnich motivli, tont a kvality ve vSech komunikacnich

médiich - kazdy komunikacni prvek musi nést jedine¢né primdrni sdéleni

49 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 200-202 s. ISBN 978-80-247-
4208-3.

50 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 840-841
s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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124

spoleCnosti 1 prodejni body. Konzistentnost pfinasi vetsi dopad a zabratnuje
zbyte¢né duplicité pracovnich ukolu.

e Zavedeni vykonnostnich ukazateli sdilenych vSemi komunikacnimi prvky -
vyvoj a implementace systému hodnoceni kombinovanych dopadd vsech
komunikac¢nich aktivit.

e Jmenovani manazera odpovédného za presvédCovani komunikac¢niho usili
spolecnosti - vede k podniceni efektivity diky centralizaci planovani a vytvoieni

sdilenych vykonnostnich ukazateli.

Strategie komunika¢niho mixu mutze mit troji podobu. V tuvahu pfichdzi vyuziti
strategie pull, strategie push, anebo jejich kombinace. Strategie push se soustfedi na
protlateni produktu distribuénimi kandly az ke konecnému spotiebiteli. Podnik
orientuje svoje marketingové aktivity na ucastniky distribuénich cest za ucelem jejich
presvédceni k odbéru produktu a propagaci smérem ke konecnym spotiebitelim. V
ptipadé pull strategie podnik svoje marketingové aktivity soustfedi pfimo na koncové
spotiebitele, aby je pfimél produkt zakoupit. VétSina podniku vyuzivd kombinaci téchto
piistupi.®

Ptipravu strategie komunika¢niho mixu ovlivituje fada faktorti. Mezi nejvyznacnéjsi
patii produkt a trh, faze pfipravenosti k ndkupu a faze Zivotniho cyklu produktu. A to z
téchto divoda:>?

e Typ produktu a trhu - na trzich spottebitelskych se investuje nejvice do reklamy,
dale pak podpory prodeje, osobniho prodeje a public relations. Reklama na
téchto trzich hraje vétsi roli, protoze se zde vyskytuje vétsi pocet potencialnich
kupujicich. Na trhu s primyslovym zbozim se nejvice investuje do osobniho

prodeje, dale pak do podpory prodeje, reklamy a public relations.

51 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 837-838
s. ISBN 978-80-247-1545-2.

52 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 839-840s.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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Féaze ptipravenosti ke koupi - G¢inek komunikac¢nich nastrojii se odliSuje podle
pripravenosti spotfebitelt k nakupu. Reklama a public relations ma nejvetsi vliv
ve fazi povédomi a znalosti, kdy jeji vyznam piekond snahu obchodnich
zastupcti o kontakt s neptipravenym publikem. Osobni prodej nejvice ovliviiuje
tvorbu sympatii, preferenci a presvédCeni zakaznikli. Uzavieni obchodi je
zalezitosti snah podnikovych prodejci a podpory prodeje. Reklama a public
relations je nejefektivngjsi v pocatku rozhodovaciho procesu kupujiciho apod.

Féaze zivotniho cyklu - pfi uvedeni na trh je velmi vhodnd reklama a public
relations, coz vytvari $ir$i povédomi o produktu. Podpora prodeje pak ptispiva k
tomu, ze si spotfebitelé produkt rychleji vyzkousi. Osobni prodej pak muze
presvédcit distribuéni meziclanky k zaclenéni produktu do sortimentu. I ve fazi
rustu ma reklama a public relations zna¢ny vliv. Podpora prodeje uz mize byt
omezena, protoze neni natolik vyznamna. Zatimco ve fazi zralosti uz nabyva
znovu na vyznamnosti. Reklama uz nemusi natolik pfipominat existenci
produktu, protoZe je na trhu zaveden. Ve fazi upadku se reklama soustiedi na
upomindni, public relations se nevyuzivaji a produktu uz celkové neni vénovana
zvysena pozornost. Pouziva se jen podpora prodeje, ktera jest¢ mize stimulovat

obchodni ¢innost a posilovat trzby.

U vSech manaZerskych rozhodnuti plati, Ze je velmi dulezité stanoveni cild. Toto se

nevyhyba ani marketingové komunikace, kdy musi jeji cile vychazet ze strategickych

marketingovych cild. K nejéast&ji uvadénym cilfim marketingové komunikace se fadi:*3

Poskytovani informaci - mezi zékladni funkce marketingové komunikace patii
poskytovani informaci o dostupnosti urcitych vyrobkii nebo sluzeb, ¢i
poskytovani dostatecného mnozstvi informaci vS§em cilovym skupinam.

Vytvofeni a stimulovani poptavky - primarnim cilem vétSiny komunikac¢nich

¢innosti je vytvofeni a nésledné zvySeni poptavky po znacce vyrobku nebo

5 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, 40-43 s. ISBN 9788024783512.
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sluzbé. Kvalitni marketingova komunikace miize navysit poptavku a obrat bez
nutnosti cenovych redukei.

e (Odliseni produktu - jedna se o diferenciaci produktu od konkurencnich.
Diferencovani nabidky vytvaii vétsi nezavislost v ramci tvorby marketingové
strategie (zejména v cenové politice). Pro splnéni tohoto cile musi existovat
dlouhodobd a konzistentni komunikacni aktivita, kterd zdkazniky uci unikéatnim
vlastnostem produktl ¢i firem samych.

e Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu - tento cil ukazuje vyhody, které
vlastnictvi produktu nebo spotieba sluzeb piinasi, coz ospravedliiuje i moznou
vys$si cenu produktu na daném trhu.

e Stabilizovani obratu - v prib¢hu roku jsou zmény prodejii zptisobené sezonnosti
zbozi, cykli€nosti nebo nepravidelnosti poptavky. Tyto vykyvy pfindseji
podnikiim fadu rizik a problémovych situaci. Marketingovd komunikace muize
tyto vykony vyrovnat a stabilizovat.

e Vybudovani a péstovani znacky - v uritém smyslu slova pfedstavuje
marketingova komunikace hlas znacky, protoze predstavuje podstatu osobnosti
znacky, vytvati povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ¢i ovliviiuje postoje
zakaznik ke znacce. Po splnéni cile by méla mit znacka pozitivni image a
udrZovat dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikd.

e Posileni podnikového image - pravé image podniku vyraznym zplsobem
ovlivituje mysleni a jednani zakaznikd. Na zakladé image zékaznici jednaji (tedy

preferuji ¢i odmitaji urcité produkty).

Dtlezité je i rozhodnuti o rozpoctu komunikacni strategie. Mezi tradicni metody

stanoveni komunikaéniho rozpoétu patii:>*

54 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, 53-54 s. ISBN 9788024783512.
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e Podle moznosti podniku - tato metoda se vyuziva zvlast€¢ v cCeskych
podminkach, kde organizace nemaji dostatek financ¢nich prostiedki na jiné
aktivity.

e Procento z obratu ¢i prodeje - tento podil se pocitd z minulého nebo
predpokladaného obratu. I kdyz je tento zptisob lehky, tak jej nelze povazovat za
idedlni cestu k dosazeni komunikacnich cili. Pruznost reakce neumoziuje
piesné stanovené Castka na zakladé minulého vyvoje. Pristup nerespektuje fakt,
ze kdyz klesd obrat, tak se musi zintenzivnit objem dostupnych prosttedk.
Naopak pii klesajicim obratu se snizuje i castka rozpo¢tu marketingové
komunikace.

e Stanoveni pevné ¢astky na jednotku - pfistup pracuje s pfedem urcenou ¢astkou
na prodanou ¢i vyrobenou jednotku. I tato metoda se zakladd na udajich z
minulosti nebo na ocekavani budoucnosti. V podnikatelské praxi ji obvykle
preferuji vyrobci drahého a luxusniho zbozi.

e Podle konkurence - podnik stanovuje rozpocet na marketingovou komunikace
podle konkuren¢nich podnikd, ¢i podle obvyklého procenta ze zisku v odvétvi.

e Podle stanovenych cilii (metoda cil-tukol) - zaklad4 se na stanoveni rozpoctované
¢astky na komunikaci podle vyty€enych cilii. S moderni marketingovou praxi je
sluc¢itelnd pouze tato metoda. Podnik musi definovat redlné a mcéfitelné
komunikac¢ni cile, aby dokézal ur¢it druh poZzadované komunikaéni aktivity a

alokovat na tuto aktivitu finan¢ni ¢astku.

1.4.Marketingovy mix sluZeb

,Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vvhody nebo uspokojeni, jsou na prodej,
Jsou v zdsadé nehmotné a neprindseji Zadné viastnictvi.">

Ve sluzbach se uplatiiuje marketingovy mix, ktery je doplnén o dalsi tfi prvky. A to z
toho divodu, ze maji sluzby specifické vlastnosti, které musi podnik a jeho

marketingova Cinnost respektovat. Jedna se o vlastnost nehmotnosti, neodd¢litelnosti,

55 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 615 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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proménlivosti, zniCitelnosti a absence vlastnictvi. Sluzby nelze zhmotnit zadnym
fyzickym smyslem, a také nelze oddélit produkci sluzby od zdkaznika (ten musi byt
produkeci sluzby pfitomen). U sluzeb téz nelze zarucit stale stejnou kvalitu (sluzby jsou
heterogenni), protoze poskytovani vétSiny sluzeb zajistuji lidé, jejichz chovani nelze
predvidat. Vlastnost zni¢itelnosti sluzby upozoriuje na skutecnost, ze sluzby, které
nejsou prodané v daném case nelze nijak skladovat a prodat pozdé¢ji. Absence
vlastnictvi vyplyvad z toho, Zze nelze sluzbu vlastnit - jejim ndkupem ji zakaznik
neziskava do vlastnictvi. Marketingovy mix sluzeb proto obsahuje prvek materialniho
prostiedi, lidi a procesti. Prvek lidi usnadiiuje interakci mezi poskytovatelem sluzby a
zakaznikem. Za ,lidi" se v tomto pfipadé¢ povazuji zakaznici, zaméstnanci, ale i
vetejnost. Jsou to skupiny osob, které maji vyznamny vliv na kvalitu sluzeb. Podnik
definuje pravidla prace s personalem, ale 1 pravidla pro zdkazniky. Materidlni prostfedi
poméaha zhmotnit sluzbu. Zaclenéni procesi do marketingového mixu respektuje
skuteCnost, ze v pribéhu poskytovani sluzby dochazi k interakci mezi zdkaznikem a
poskytovatelem sluzby.>®

,,Nehmotna povaha sluzeb znamena, zZe zakaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu
drive, nez ji spotrebuje. To zvysuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostiedi je svym
zpusobem dukazem viastnosti sluzby. Muze mit mnoho forem - od vlastni budovy ci
kancelare, ve které je sluzba poskytovana, po napr. broZuru vysvétlujici ruzné typy

pojisténi nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo nabidku predplatného v divadle."™’

Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Prakticka cast prace se zabyva analyzou marketingového mixu podniku z odvétvi
cestovniho ruchu. Proto musi byt v teoretické ¢asti kladen diiraz i na predstaveni
specifik marketingového fizeni cestovniho ruchu a marketingového mixu cestovniho

ruchu.

56 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014, 18-23 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

57 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014, 23 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, ktera
Jjsou vzddlena od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu
normalni denni prace."®

V cestovnim ruchu se k marketingovému mixu piifazuji jeSté dalsi Ctyii prvky.
Diivodem jsou specifika tohoto odvétvi. Ke klasickym ndstrojim (produktu, cené,
distribuci a marketingové komunikaci) se ptifazuji prvky v podobé¢ lidi (people), balickl
sluzeb (packaging), tvorba programil (programming), spoluprace (partnership), procesy
(processes), fyzické charakteristiky (physical evidence).>®

Marketingovy nastroj v podobé balickt sluzeb spociva v prodeji produktu cestovniho
ruchu, ktery se skladd z riznych sluzeb. Nékupem ziskava zdkaznik usporu casu
(nemusi vyhledéavat sluzby cestovniho ruchu, protoze jejich spotfebu kupuje v ramci
balicku), cestovatelskou jistotu (tedy, Ze dorazi do destinace vcas), zaruku zazitku
(efektivni balicek respektuje pfani a potfeby zakaznika a pfinasi mu produkty na miru),
usporu prostredktl (Cerpani vétstho mnozstvi sluzeb umoznuje ziskani slevy z konecné
ceny), jistotu dodrzeni rozpoétu (bali¢ek zarucuje, Ze cestovatel nebude muset hradit
neptedvidatelné vydaje). Programovani tizce souvisi s tvorbou balickli a spociva v

planovani ukolt, casovych rozvrhli, mechanismi, Cinnosti a rutin atd. Partnerstvi

spo¢iva ve spolupraci subjekti cestovniho ruchu mezi sebou.®

58 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci.
Praha: Grada Publishing, 2012, 18 s. ISBN 8024781468.

59 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci.
Praha: Grada Publishing, 2012, 187 s. ISBN 8024781468.

80 RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJENEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 133-170 s. ISBN 978-80-247-4039-3.
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1.5.Trendy ve vyuZiti marketingové komunikace v cestovnich

kancelaiich

,, Cestovni kancelar je zakladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz predméetem

cinnosti je zprostiedkovani, organizovani a zabezpecovani sluzeb souvisejicich s

cestovnim ruchem."®

1

Jednotlivé cestovni kancelafe se od sebe vzajemné lisi celou fadou charakteristik. V

souvislosti s marketingovym mixem se jedna o nasledujici rozdily:%?

Produkt - nékteré cestovni kancelafe maji v nabidce naptiklad pouze domaci
destinace, dalsi pak pouze zahrani¢ni destinace, nebo kombinuji obé moznosti.
Dalsi pak nabizeji pfedem pfipravené balicky standardizovanych zéjezdd,
zatimco dalsi sestavuji s klienty zajezdy na miru. Rozdily se vyskytuji i v §ifi
nabizenych z4jezdl - nékteré cestovni kancelafe maji Siroké portfolio produktl
pro velky pocet trhil a dalsi nabizeji pouze pro specifické skupiny klientt.

Cena - 1 strategie cenové tvorby cestovnich kancelafi se odliSuji. Nékteré se
soustfedi na realizaci levnych zdjezdd pro masovy trh. Dalsi cestovni kanceléie
se specializuji a na zaklad¢ toho si mohou uctovat vyssi marzi. U klientl jsou
oblibené 1 riizné slevové akce typu first minute, last minute, slevy pro rodiny s
détmi, pro seniory apod.

Distribuce - z hlediska distribuce jsou cestovni kancelafe jakymsi
velkoobchodem, kdy svoje produkt distribuuji bud’ samy pfimym prodejem,

nebo prostfednictvim cestovnich agentur.

Pro komunika¢ni mix v cestovnim ruchu se naptiklad doporucuje nasledujici podoba

public relations:%3

61 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci.
Praha: Grada Publishing, 2012, 24 s. ISBN 8024781468.

62 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konkurenci.
Praha: Grada Publishing, 2012, 25-26 s. ISBN 8024781468.

6 PARMOVA, Dagmar, Vladimir DVORAK. KAPITOLY Z CESTOVNIHO RUCHU PRO PRAXI. Ceské
Budéjovice: Jihoceska univerzita v Ceskych Budéjovicich, 2013, 37 s.
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e Public relations - vytvareni pozitivniho image prostiednictvim podavani jasnych
a preciznich informaci, divéryhodného vystupovani a bezchybna realizace
informacnich a prezentacnich cest pro novinate ¢i ¢leny zajmovych skupin.

Cestovni kancelafe maji fadu moznosti pii vytvareni vlastnich marketingovych strategii.
V Ceské republice se &innosti cestovni kancelafe ¢i cestovni agentury zabyva tisice
subjektii. Konkurencni rivalita je vysoka a podniky musi volit efektivni marketingové
nastroje pro ziskavani a udrZeni zdkaznikli. Pravdépodobné nejvice ovliviiuje volbu
marketingové strategie faktor velikosti organizace, ktery nasledné izce souvisi s formou
specializace cestovni kancelafe. Malé cestovni kancelafe se vétSinou specializuji na
urcité skupiny osob, tématiku nebo destinaci. Z hlediska marketingu se malé kancelaie
od velkych cestovnich kancelafi odliSuji omezenym rozpo¢tem na marketing a
marketingovou komunikaci. Mensi cestovni kancelaf ma zpravidla mensi rozpocet,
protoze nema k dispozici takové financni zdroje. Tento stav tzce souvisi 1 cenovou
politikou, kdy malé cestovni kancelafe nemohou poskytovat bonusy a slevy zdkaznikiim
v takové mife, jako to zpravidla ¢inny velké cestovni kancelafe. Mensi cestovni
kancelare tak v rdmci marketingu kladou diraz na prvky, které mohou snadnéji ovlivnit,
pfi¢emZ nevznikaji vysoké néklady - organizace zajezdi, péce delegati v misté pobytu
aj. Hlavnim komunikovanym sdélenim malych cestovnich kanceldfi je zpravidla
odbornost (na destinaci, region, mistni kulturu a zvyklosti, kontakty v destinaci atd.),
kdy cestovni kancelar nepropaguje pouze moznost ndkupu zajezdu, ale i moznost
odborného poradenstvi (vEtsi a podrobnéjsi znalost prostiedi). Velké cestovni kancelate
v marketingové komunikaci spoléhaji na svoji velikost a §itku sortimentu. Propaguji se
jako spolehlivy a stabilni partner, ktery poskytuje diavéryhodné sluzby a klient se
nemusi bat pfipadnych problému. Dal§im komunikovanym sdélenim velkych cestovnich
kancelafi je znacka a benefity souvisejici s ndkupem zajezdu. Pfima komunikace se
zakaznikem je intenzivnéji vyuzivand u malych cestovnich kancelafi, kdy ji n¢které z
téchto subjektl povazuji za podstatu komunikaéniho mixu. Mezi néstroje piimé
komunikace pak nejCastéji patii osobni kontakt v provozovné cestovni kancelafe,
katalogy, direct mail, vystavy, vlastni webové stranky. Podle odhadu nékterych
odbornikli by mél i v pfiStich letech zlstat nejpouzivanj$im marketingovym

prostiedkem malych cestovnich kancelafi tiStény katalog (zaroven jsou nepostradatelné
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i pro velké cestovni kancelafe). Napiiklad u velké cestovni kancelate Cedok tvoii
naklady na vyrobu katalogli az tfetinu marketingovych vydaji (udaj z roku 2008).
Specializované malé cestovni kanceldfe zpravidla vyuzivaji 1 méné bézné
marketingové-komunikacni nastroje typu pirednasek, vystav, internetového marketingu.
Pro uspéch v odvétvi je klicova péCe o zakaznika (zv1asté o ziskané zékazniky). Az 30
% zékaznikti malych cestovnich kanceldii ptfichazi na doporuceni stavajicich klientt.
Malé cestovni kancelafe maji veétsi moznost pro realizaci individualniho pfistupu ke
kazdému zakazniku. Malé cestovni kancelafe se orientuji na vytvoreni, co nejtésnéjsi
vazby s klientem, budovani davéry a partnerstvi. Dosazeni tohoto cile podporuji
rozesilanim e-mailovych zpravodaju, ale i vytvafenim specidlnich klubovych aktivit a
poskytovanim bonust (napiiklad za pfivedeni nového klienta). Z hlediska marketingové
segmentace se u mensich cestovnich kanceldii vyuzivd zejména psychografickych a
sociodemografickych kritérii (zajemci o urcity region nebo typ zédjezdu, osoby s vySsim
pfijmem v produktivnim v€ku). Vyuziti téchto kritérii Casto umoznuje sestaveni zajezdu
na miru, coz velké cestovni kancelare nedokazou. Velké cestovni kancelate vyuzivaji v
marketingovém fizeni rozsahly systém vlastnich pobocek, masivni propagacni kampané
ve vSech typech médii, sponzoring apod. Velkym trendem je piesun prodeje zdjezdl a
komunikace se zédkazniky do prostfedi internetu (a to bez ohledu na velikost cestovni
kancelate).%* ,, Cestovni kanceldr, kterd chce byt i nadale vispésnd, musi jednak aktivné
nabizet svij produkt na internetu a jednak znat dokonale trh nabidky i poptavky a najit
svou pridanou hodnotu. Budovani komplexniho marketingu je cesta, jak byt i naddle
diilezitym hracem na trhu. “®

V posledni dobé doslo k rozvoji vyuzivani elektronickych komunikaénich prostredkd,
Ktery samoziejmé piinesl i nové prilezitosti pro efektivngjsi vyuziti marketingového

fizeni. Zejména se jedna o oblast digitalniho marketingu, internetového marketingu,

8 DOUBRAVOVA, Johana. Marketingové mapy cestovnich kanceldti. Strategie.e15.cz [online]. 2009
[cit. 2014-12-23]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/marketingove-mapy-
cestovnich-kancelari-468801

8 DOUBRAVOVA, Johana. Marketingové mapy cestovnich kancelafi. Strategie.e15.cz [online]. 2009
[cit. 2014-12-23]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/marketingove-mapy-
cestovnich-kancelari-468801
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viralntho marketingu, guerilla marketingu, in-game marketingu, marketingu na
socidlnich sitich. Digitalni marketing vyuziva digitalnich médii (internetu, mobilu,
obrazovek) pro komunikaci s piijemci reklamnich a informacnich sdé€leni. Digitalni
média umoznuji nejen Sifeni informaci, ale 1 navazani kontaktu s piijemci a ziskéani
zpétné vazby. Jejich prostfednictvim se zvySuje samotnd vykonnost propagace, protoze
umoziuji zminénou interaktivitu s piijemci, ziskdni vEtSi pozornosti a zapojeni vice
smyslti najednou. Internetovy marketing vyuziva internet pro reklamni sdé€leni.
Napftiklad bannerovou reklamou (umisténi statickych ¢i pohyblivych obrazka na
webové stranky), reklama v obsahové siti (systémy plateb za proklik na reklamni
sd¢leni - PPC), reklama na domovskych strankdch (umisténi reklamy na mezinarodnich
portalech, regionalnich strankach, podnikovych strankach). Virdlni marketing obsahuje
marketingové aktivity, které k Sifeni reklamnich informaci vyuzivaji samotné uzivatele
(cilové zakazniky). Virdlni marketing tézi ze =zajimavych sdéleni (vtipnych,
parodujicich, mystifikujicich), které si uzivatelé pieposilaji a sdileji samostatné.
Nekonvenéni cesty k osloveni potencialnich zdkaznikli vyuziva i guerilla marketing.
Ptijemce informace by zde mél vénovat kampani svoji pozornost, aniz by si byl védom
toho, Ze se jednéd o propagaci, protoZze se jednd o napadité a nekonvencni sdéleni (toto
Casto pfitahuje 1 sekundarni publicitu). Pfi in-game marketingu se reklamni sdéleni
umist'uji pfimo do prostfedi virtualnich her. Marketing na socidlnich sitich zacal vznikat
teprve v nedavné dob€ s rozmachem sociélnich siti. Tato forma marketingu se zaklada
na zpétné vazbé a aktivni komunikaci s publikem. Mezi nejvétsi socialni sité patii

napiiklad Facebook, Twitter, LinkedIn atd.®

8 PARMOVA, Dagmar, Vladimir DVORAK. KAPITOLY Z CESTOVNIHO RUCHU PRO PRAXI. Ceské
Budéjovice: Jihoceska univerzita v Ceskych Budéjovicich, 2013, 44-49 s.
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2. PRAKTICKA CAST

2.1.Profil podniku NEV - DAMA, obchodni znaéce Cestovni
kancelaie FISCHER, a.s. a Clena financni a investiéni skupiny

KKCG

Pro praktickou ¢ast bude analyzovan marketingovy mix organizace NEV — DAMA,
ktera je obchodni znackou cestovni kancelaie FISCHER, a.s.

Z legislativniho hlediska vznikla spole¢nost s ru¢enim omezenym v roce 1998, kdy
doslo ke spojeni tii nezdvislych a specializovanych cestovnich kanceldfi do jednoho
celku, ktery v soucasné dobé patii do portfolia podnikii vyznamné finan¢ni skupiny
KKCG. Do holdingu této finan¢ni skupiny patii i cestovni kanceldie eTRAVEL,
PRIVILEQ a FISCHER. Spole¢né s témito pak i NEV - DAMA vytvari nejvetsi
cestovni skupinu v Ceské republice.

Specializovana cestovni kancelait NEV — DAMA se specializuje na potadani lyzatskych
zajezdt do Alp (jde o zimni stiediska v Italii, Rakousku, Francii a Svycarsku). Aktudlni
nabidka podniku sestavd z vice nez 90 evropskych lyzaiskych skiaredlti v alpskych
zemich. Primarnim pfedmétem Cinnosti je pofadani z4jezdi v zimni sezoné cestovniho
ruchu. Ve spolupréci s dalSimi cestovnimi kancelafi pak nabizi i moZnost nadkupu letni
dovolen¢. Kazdoro¢né vyuziva sluzeb cestovni kancelate vice nez 100 000 klientd.
Poslanim organizace je zajisténi proziti bezstarostné¢ dovolené klientl v kterémkoliv
ro¢nim obdobi, spojené s kvalitnim odpocinkem a nezapomenutelnymi zaZzitky.
Cestovni kancelat je klientiim partnerem pro splnéni jeho pfani pii vybéru, v priibéhu i
po navratu z dovolené.

2.2.Marketingové prostiedi podniku

Tato kapitola popisuje marketingové prostfedi, ve kterém se organizace pohybuje.
Klicové piilezitosti a hrozby jsou popsané prostiednictvim analyzy makroprostiedi a
mikroprostiedi. Ze Siroké Skaly riznych analyz byla konkrétné vybrand analyza
PESTLE pro zhodnoceni trendti v makroprosttedi a Porterv pétifaktorovy model pro

vyhodnoceni trendi v mikroprostfedi. ProtoZze marketingové prosttedi vyrazné
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ovlivitluje marketingovou strategii organizace (a tedy i marketingovy mix), tak musi

dojit ke zpracovani zminénych analyz.

2.2.1. PESTLE analyza

Politické prostredi

Stabilita politického prostiedi - v Ceské republice a ve statech, ve kterych realizuje
cestovni kancelat svoje sluzby, existuje stabilni politické prostredi, které nebrani
realizaci cestovniho ruchu.

Clenstvi Ceské republiky v Evropské unii - tento faktor vyrazné zjednodusuje volny
pohyb zbozi, sluzeb, kapitdlu a zejména osob, coz odstraniuje bariéry cestovniho ruchu.
V budouci dobé by nemélo dojit ke zméndm tohoto trendu. Dale cClenstvi zemé v
Evropské unii ovliviiuje tvorbu a implementaci legislativnich nafizeni, kterd mohou
cestovni ruch ovliviiovat (negativné ¢i pozitivne).

Podpora cestovniho ruchu ze strany vladnich instituci - v tuzemsku se podporou
cestovniho ruchu zabyva Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Podpora této

instituce sméruje spise do oblasti piijezdového a domaciho cestovniho ruchu.

Ekonomické prostredi

Makroekonomicka situace - hruby domaci produkt Ceské republiky ve druhém &tvrtleti
roku 2014 dosahl meziro¢niho rustu o 2,5 % a mezictvrtletniho rastu o 0,3 %. Od
trettho ctvrtleti roku 2013 vykazoval pozitivni rast (ve tfetim ctvrtleti 2013 byla
hodnota - 1,2 %). Z dlouhodobého vyvoje tohoto ukazatele lze vysledovat, ze vykonnost
ekonomiky pribézné roste a situace je v souCasné dob& pozitivni (naptiklad oproti
obdobi let 2012 a 2013), kdy byl vyvoj negativni. Mira nezamé&stnanosti dosahovala v
listopadu 2014 hodnoty 7,1 %. Od tinora roku 2014 tato mira pribézn¢ klesa (z hodnoty
8,6 %). Mira inflace v Ceské republice byla v listopadu roku 2014 na arovni 0,4 %, coz

znamenalo meziroéni rast 0 0,1 %.87

67 Kurzy: Makroekonomika CR. KURZY.CZ, spol. s r.0. Makroekonomika [online]. 2015 [cit. 2015-01-
30]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/
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Socialni prostfedi

Demografické zmény - starnuti obyvatelstva, které zptsobi v budoucnosti vyraznéjsi
zmény v poptavce po sluzbach cestovniho ruchu. Podniky, které se soustifedi na masové
osloveni trhu, budou muset 1épe prizplisobit svoji nabidku sluzeb starSim lidem.
Zaroven se rozhodnout, jestli pro né nebude vyhodnéj$i zména marketingové strategie
(naptiklad zacileni na mladsi segmenty ¢i pravé na vékove starSi generace). Je jasné, ze
pokud je urcitd destinace pfizptisobena potfebam mladsi generace, tak s jeji navstévou
nebudou starsi osoby spokojené.

Zména zivotniho stylu - oproti pfedchozim letem fada osob méni sviij pohled na
rodinny Zivot a manzelstvi. Stale vétsi pocet lidi odklada zakladani rodiny (zvySuje se
veék matek, kterym se rodi prvni dité), ale také nékteti lidé ziji bud’ ve volném svazku,
nebo chtéji zit bez stadlého partnera (tzv. singles). V budoucnosti lze ptedpokladat
zachovani tohoto trendu. Zména zivotniho stylu tak mtze ovlivnit i nabidku sluzeb
cestovniho ruchu. Partnefi bez déti budou chtit vice cestovat, a to 1 do méné tradi¢nich
destinaci (ve€k této cilové skupiny se zvysuje). Pro dalsi zdkazniky pak nutné ptizpiisobit

nabidku sluZeb tak, aby je mohl Cerpat jednotlivec a nikoliv vice osob.

Technologické prostiedi

Vyvoj informac¢né-komunikacénich technologii - fada osob ma pfistup k informacim, coz
je zplsobeno pravé timto trendem. Na zékladé ziskanych informaci pak neni problém
cestovat tzv. na vlastni pést a nevyuzit sluZzeb cestovni kancelare. Vyvoj informacnich
systémt, taktéz zohlediiuje poptavku po online rezervacich a celkovém vyuzivani
rezervacnich systémil. Zakaznik vyuZivajici tyto systémy ma dostateCny piehled o
nabidce produktl cestovniho ruchu, cenach atd.

Inovace v oblasti dopravy - neustale se vyviji dopravni infrastruktura, motorova vozidla
apod., coz je pfinosem pro spotiebitele cestovniho ruchu. Pfepravni Casy se zkracuji a
turist¢ se nebrani i cestovani do vzdalenéjSich destinaci, protoZze uZz tento krok
neznamena nepohodli ¢i nekvalitu. ZvySuje se také ,pohodli" pii pifepravé C¢i

bezpecnost. Tento trend ma pozitivni vliv na poptavku.
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Legislativni prostiedi

Soucasna pravni regulace podnikani cestovnich kanceldii - podnikani cestovnich
kancelafi v Ceské republice se iidi pravnimi piedpisy, které naptiklad upravuji
podminky vzniku a provozovani této podnikatelské ¢innosti, dale pak urcuji povinnosti
cestovnich kanceléii a upravuji smluvni vztahy mezi ucastnikem cestovniho ruchu a
cestovni kancelafi. Jedna se naptiklad o zivnostensky zakon, obcansky zakonik, zakon o
ochrané spotiebitele, zakon, o nékterych podminkach podnikani v cestovnim ruchu atd.
V budoucnosti se nepiedpokladaji rozsahlejsi a vyraznéjsi Upravy legislativnich
predpisti.

Danové¢ predpisy a pracovné-pravni predpisy - podnik se musi fidit platnymi predpisy v
sledovani téchto zmén, proto musi vyuzivat externich danovych a pravnich poradci. V
budoucnosti se predpokladaji dalsi zmény legislativy, které mohou zvysit ¢i snizit
administrativu. Naproti tomu se neocekava zména danové sazby dané z piijmi

pravnickych osob (ve vysi 19 %).

Environmentalni prostiedi

Dopady cestovniho ruchu na zivotni prostiedi - negativni dopady na cestovni ruch
zabranuji nckterym lidem ve vyuziti sluzeb cestovniho ruchu (jedna se o osoby, které
ziji ekologicky a nechtéji naptiklad cestovat, protoZe to ma negativni dopad na Zivotni
prostfedi). Pravdépodobné se jednd pouze o maly zlomek osob, takze jejich vliv na
poptavku neni vysoky.

Zajem vefejnosti o zivotni prostfedi - subjekty cestovniho ruchu musi brat v uvahu i to,
Ze bude riist zajem o ekologii ze strany vefejnosti a pfizpisobit tomu svoje produkty.

Naptiklad vyvojem ekologicky SetrnéjSich produkti.

2.2.2. Vyhodnoceni PESTLE analyzy

Z predchoziho textu lze identifikovat zakladni ptilezitosti a hrozby pro podnik.
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Stabilita politického prostiedi - pfilezitost

Clenstvi Ceské republiky v Evropské unii - pfileZitost

Podpora cestovniho ruchu ze strany vladnich instituci - piilezitost
Makroekonomicka situace - piilezitost

Demografické zmény - piilezitost

Vyvoj informa¢né-komunikac¢nich technologii - hrozba

Inovace v oblasti dopravy - prilezitost

Soucasna pravni regulace podnikani cestovnich kancelafi - hrozba
Danové piedpisy a pracovné-pravni piedpisy - hrozba

Dopady cestovniho ruchu na zivotni prostiedi - hrozba

Zajem vefejnosti o zivotni prostiedi — hrozba

2.2.3. Porteriv pétifaktorovy model

Portertiv pétifaktorovy model rozebira situaci v odvétvi cestovniho ruchu u podnikli

poskytujicich sluzby cestovnich kancelafi.

Rivalita mezi souc¢asnou konkurenci

Rivalita mezi soucasnou konkurenci je v odvétvi cestovniho ruchu velmi silnd, protoze
se zde vyskytuje vysoky pocet konkurentli a vykonnost odvétvi neklesd. Rivalitu
zvySuje 1 pomérné pomaly rist poptavky po sluzbach cestovnich kancelari a vysoké
fixni naklady. Rivalitu souc¢asné konkurence by mohla sniZit pfipadna diferenciace

produktli podniku, ale k tomuto kroku se organizace nechysta.

OhroZeni ze strany substituti

OhrozZeni ze strany substitutil je vysoké, protoZe na trhu mé kazdy zdkaznik moZnosti k
vyuziti substitu¢nich sluzeb, coz muze byt chapano jako cestovani vlastnimi silami.
Kwvalita substitu¢nich sluzeb tak miize dosdhnout stejné¢ ¢i vyssi kvality nez sluzby

podniku ¢i byt levnéjsi.
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Vyjednavaci sila zakaznikta

Vyjednavaci sila zakaznikli neni vysokd, protoze jejich pocet presahuje 100 000 rocné,
coz prakticky znemoziiuje jejich fizeny vliv na podnik. Na druhou stranu nejsou
naklady prechodu zékaznika ke konkurenci vysoké a produkt je pro zakaznika

vyznamnéjsi.

Vyjednavaci sila dodavateli
Vyjednavaci sila dodavateli neni vysoka, protoze na trhu existuje Siroka fada riznych
potencialnich dodavatelti, ze kterych si miize organizace vybirat a v piipad¢ problémi

tak nahradit stavajici.

Hrozba vstupu novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurenti je vysokd, protoze do odvétvi po splnéni
legislativnich podminek muze vstoupit jakykoliv subjekt (prakticky bez dalSich
problémtl). Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi neni vysokd a pomérné snadno lze
ziskat 1 pristup k distribucnim kanalim a k dodavatelim sluzeb cestovniho ruchu.
Existujici konkurence (alespoii nékterd) ovSem dokaze Gc¢innéji snizovat svoje naklady

¢1 zlepSovat sluzby, protoZe uz ma vétsi znalost trhu.

2.2.4. Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Z uvedenych informaci vyplyva, Ze lze prvky konkurenc¢niho prostfedi zatadit mezi

ptilezitosti a hrozby, a to nasledovné.

Rivalita mezi soucasnou konkurenci - hrozba
Ohrozeni ze strany substitutl - hrozba
Vyjednavaci sila zékaznikt - ptilezitost
Vyjednavaci sila dodavatelt - ptilezitost

Hrozba vstupu novych konkurentti — hrozba
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2.3.Marketingové iizeni v podniku

Marketingova strategie

Marketingovym cilem podniku je navySeni poc¢tu zédkaznik o 10 % v roce 2015 oproti
roku 2013, kdy tento cil plné navazuje na podnikovy cil - zvySeni zisku o 5 % v roce
2015 oproti roku 2013.

K naplnéni tohoto cile vyuzivd podnik marketingovou strategii nizs$ich celkovych
nakladii, protoze se jedna o pomérné velkou organizaci s celostatni ptisobnosti, tak se ji
daifi generovat uUspory z rozsahu (ziskdva mnoZstevni slevy, vys$s$i vydaje na
marketingovou komunikace umoziuji efektivnéjsi osloveni potencidlnich zdkaznikl -
takZe se investice vrati apod.)

Pii tvorbé marketingové strategie je nezbytnou soucéasti i provedeni segmentace,
positioningu a targetingu. Nasledujici text popisuje aktualni podobu téchto prvki. Jedna

se o stru¢ny vytah, protoze segmentace neni primarnim tématem této prace.

Segmentace, targeting, positioning

Potencialni zdkaznik organizace vykazuje zdjem o sportovni aktivitu (lyZovani ¢i
snowboarding), a to at’ uz pfilezitostné nebo pravidelné. Je nutné zminit, Ze se této
aktivité mohou vénovat 1 star§i osoby (nad 45 let), 1 kdyz s vékem uz klesaji moznosti
pro plné vyuziti této aktivity.

Portfolio produktl organizace je pomérné Siroké a nabizi mozZnosti traveni dovolené jak
osobam s vys§imi piijmy, tak i osobdm s niz§imi ptijmy. Nabidka produktti pro osoby s
vys§imi piijmy vSak vyrazné zaostava. Pritom pravé tato skupina miize nakupovat
produkty, u kterych si bude podnik uc¢tovat vyssi marzi.

Konkrétng organizace cili na obyvatele Ceské republiky (geografické kritérium) ve
véku 20 az 65 let (demografické kritérium), ktefi maji z4jem o aktivni dovolenou
trdvenou zimnimi sporty a dostateCny piijem pro pofizeni takové dovolené

(psychografické a sociekonomické kritéria).
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Z uvedeného vyplyva, ze podnik vyuzivad velmi obecné segmentacni kritéria, ale
vzhledem k tomu, Ze pocet jeho zékazniki dosahuje az 100 000 rocné€ a produktové
portfolio obsahuje desitky produktd, tak tato forma segmentace neni pickazkou.

Z hlediska targetingu vyuziva podnik diferencovanou segmentacni strategii, kdy se
soustfedi na vice cilovych segmentd a kazdému ptizptisobuje svoji nabidku. Napiiklad
jsou nékteré zdjezdy vhodnéjsi pro rodiny s détmi, zatimco dal$i z4jezdy jsou vhodné
pro skupinu ptatel apod.

V myslich zakaznikl se snazi podnik uchytit jako spolehlivy partner pro traveni zimni

dovolené.

2.4.Analyza marketingového mixu

V této kapitole bude provedena analyza marketingového mixu. Pro ucely prace byla
zvolena modifikace marketingového mixu, ktera odpovida marketingovému mixu
sluZzeb. Vyuziti tohoto konceptu 1épe respektuje vlastnosti, které poskytované produkty
podniku maji (jedna se o sluzbu - organizace zajezdu, ktera spada mezi kvinterni sluzby
- ménici a zdokonalujici jejich pfijemce, dale pak trzni sluzby pro kone¢ného piijemce).
V tivahu ptichéazel jesté¢ marketingovy mix cestovniho ruchu, ale podle autora prace se
vice hodi pfi analyze marketingového mixu destinaci, neZ pii analyze marketingového
mixu cestovni kancelare.

2.4.1. Produkt

Organizace poskytuje sluzby v odvétvi cestovniho ruchu. Produkt cestovni kancelare
ma podobu balickdl sluzeb a programil, které jsou zajezdem. Organizace potfada
pobytové zdjezdy do zimnich stiedisek v destinaci Alpy. Kazdy ze zajezdl obsahuje
zprostfedkovani pfepravnich (zdkaznik muize zvolit i vlastni zpisob pfepravy),
ubytovacich, stravovacich a sportovné-kulturnich sluZzeb (zakoupeni vstupu na
sjezdovky). Prepravni sluzby se realizuji formou outsourcingu se smluvnimi partnery.
Pravé materialni prvky sluzby ptedstavuji dopravni prostiedky a vybaveni ubytovacich

kapacit.
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Portfolio produktti ma nésledujici podobu:

e Zimni dovolena ve Francii - az 22 riiznych pobytovych zajezdu.

e Zimni dovolena v Italii - az 15 raznych pobytovych zjezdi.

e Zimni dovolena ve Slovinsku - 1 pobytovy zajezd.

e Zimni dovolena ve Svycarsku - aZ 4 riizné pobytové zajezdy.

e Zimni dovolena v Rakousku - az 35 riznych pobytovych zajezdi.

e Zprostiedkovani letni dovolené ve gpanélsku, Itali1, Francii, Chorvatsku ¢i na

Slovensku.

U kazdého produktu si mize zdkaznik individualné vybrat kone¢nou podobu produktu -
pocet noci (bud’ 6 noci nebo 3 noci), zptisob dopravy (vlastni ¢i autobusem cestovni
kancelafe - v pevném terminu), zpisob stravovani (plnd penze, polopenze, pouze
snidan¢).
Pfi uvedeném rozlozeni zajezdli generuje nejvetsi objem trzeb produkt v podobé zimni
dovolené v Rakousku. A to z toho diivodu, Ze organizace nabizi nejvétsi pocet zajezdl
do této destinace, ale divodem je i vysoka kvalita sluzeb cestovniho ruchu v lokalité,
dale pak cenova a geograficka dostupnost Rakouska. Prodej zdjezdi do Rakouska
generuje pies 52 % trzeb (statistika z roku 2013). Druhy nejvétsi podil generuji zajezdy
do Francie a Itdlie (okolo 20 % kazda z destinaci). Zbylych 8 % objemu trzeb je
rozlozeno mezi Slovinsko, Svycarsko a zprostiedkovani letni dovolené. Diivodem je
skutecnost, ze Slovinsko nepatii mezi tradi¢ni destinace zimniho cestovniho ruchu, déle
pak ve Svycarsku existuje vy$si cenova hladina a zprostiedkovani letni dovolené neni
primarnim zajmem organizace.
Zakaznici ziskavaji pii spotiebé produktli zakladni uZzitek v tom, Ze mohou travit svij
volny €as v zahrani¢ni destinaci (jadro produktu). Na trovni redlného vyrobku zdkaznik
ziskdvd moznost Cerpani sluzby v pozadované kvalité, pod znackou podniku (jako
garanta kvality), podle vlastnich pozadavki (Castecn€) a predem definovanym
rozpoctem. Dalsi vyhodou je pomérné Sirokd nabidka zajezdi. Rozsahly prodejni servis
a zaruka kvality tvofi rozSifeny produkt (moZzZnost vraceni penéZ pii nedodrzeni

smluvnich podminek, garance sné¢hové pokryvky atd.)
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Z hlediska vrstev produktu generuje nejvyznamnéjsi konkurenéni vyhody organizace v
ramci redlného produktu. Vyuzitim sluzeb ziskd zédkaznik prostor pro Casovou a
finanéni usporu. Cerpani bali¢ku sluZeb a programti umoziiuje ziskavani cenové
zvyhodnénych sluzeb, déale pak klient nemusi travit Cas vyfizovanim jednotlivych
nalezitosti zajezdu, ale ziskava cestovatelskou jistotu.

Mezi klicové soucasti produktu podniku patii znacka, poradenstvi, kvalita sluzeb.
Znacku si organizace buduje dlouhodobé. V dnesni dob¢ uz znacka cestovni kancelare
prispiva k vytvoreni lepSich vztahli se zdkazniky a miize se stat nastrojem pro budovani
dlouhodobych vztahti. Potencialni zdkaznici maji zdjem na tom, aby ndkup sluzby
uspokojil jejich potfeby, v co nejvétsi mozné mire. K tomuto vyuzivaji poradenské
sluzby organizace, které wupiesni detaily nakupovaného produktu a jejich
prostfednictvim se nabidka produkti blize ptizpisobi potfebam zdkaznik (ptedaji se
informace o zpusobu dopravy do destinace, o moznostech platby, kvalité¢ ubytovani
atd.) Blize jsou poradenské sluzby predstavené v ramci marketingové komunikace a
osobniho prodeje.

Podnik vnima kvalitu sluzeb jako zdkladni néstroj pro ziskani vyrazné konkurencni
vyhody, proto investuje do procesu fizeni kvality finan¢ni 1 Casové prostfedky. Podle
interni smérnice mé organizace vlastni standardy kvality, kterymi se musi fidit nejen
samotna organizace, ale 1 jeji obchodni partnefi (externi poskytovatele sluzeb
cestovniho ruchu, se kterymi podnik spolupracuje). V internim prostfedi standardy
kvality urcuji, jakym zpisobem se musi zaméstnanci chovat vici zdkaznikim. U
obchodnich partneri se vyhodnocuje kvalita sluzby, a pokud je vyhodnocena jako
nizka, tak s dodavatelem sluzeb neni uzaviena smlouva, nebo je spoluprace ukoncena.
Co se tyce statistik prodeju z4jezdi, tak vzhledem k tomu, Ze se organizace specializuje
na prodej zdjezdi souvisejicich s trdvenim zimni dovolené, tak dochazi k utlumeni
prodeje a marketingovych aktivit v priabehu jara a 1éta. Z¢asti se tomuto utlumu snazi
podnik pfedejit poskytovanim agenturniho prodeje zdjezdl na letni dovolenou a
specidlnimi nabidkami first minute na koupi zimni dovolené (bude vysvétleno v dal§im

textu).
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Vlastnik podniku rozhodl o tom, Ze strategie podniku bude takova a cestovni kancelaf
se nebude orientovat na prodej z4jezda letni dovolené v takovém rozsahu jako je tomu u
z4jezdl na zimni dovolenou.

Podnik prabézné vyhodnocuje rentabilitu jednotlivych sluzeb a pravidelné vyrazuje ze
své nabidky nejméné rentabilni z4jezdy. Toto vyhodnoceni se provadi jednou do roka v
souvislosti s pfipravou produktl na zimni sezénu. Zpravidla je vyfazeni az krajni
moznosti, kdy zajezd dlouhodobé neni rentabilni a neexistuje o néj zajem ze strany
zékaznikli. Pii problémech se rentabilitou se organizace vzdy snazi nejprve produkt
modifikovat (ptidat dalsi dopliikové sluzby, ¢i zménit dalsi ¢asti marketingového mixu -
snizeni ceny atd.) Tento piistup souvisi s potfebou fizeni zivotniho cyklu produktu.
Kazdy zajezd, ktery je v nabidce podniku proziva svij vlastni cyklus a podnik se tomuto
musi pfizpusobit, coz souvisi i modifikaci ¢i odstranénim zajezdu z nabidky.

2.4.2. Cena

Cestovni kancelaf si ke vSem zajezdlim ptipocitava vlastni marzi, ktera sestava z fixnich
i variabilnich nakladl a pozadovaného zisku. V soucasné dob¢ cenotvorba respektuje i
ceny konkurence, které mohou byt snadno zjisténé komparaci na internetovych
rezervacnich systémech. Takze do cenotvorby vstupuje i hodnota vnimand zédkaznikem,
kdy nesmi byt cena pfili§ vysoka, aby ji zakaznik pii pfipadné komparaci zajezdi s
konkurenci thned odmitl zaplatit. V zaddném piipad¢ vSak organizace neposkytuje cenu
niz8i, nez jsou jeji ndklady. Dlouhodobou cenovou strategii podniku je uctovani takové
ceny, ktera pozitivné ovlivni hospodarsky vysledek (do, co nejvy$si miry) a zaroven
nebude zdkaznikem vnimand jako neumérné vysokd. Kli€ové pro stanoveni ceny
zlustavaji naklady.

ProtoZe organizace vyuziva pii prodeji svych produkti i externi prodejce (cestovni
agentury), tak do tvorby ceny vstupuji i ndklady na poskytnuti provize.

Cenova zvyhodnéni organizace pfiliS neuplatiiuje. Zakazniklm nabizi pouze
zvyhodnéni souvisejici s poskytnutim specialni slevové nabidky pro skupinové zajezdy.
Zvlastnim cenovym rabatem jsou tzv. nabidky last minute a first minute (kdy ziskavaji
zadkaznici slevu pfi objednavce zajezdu na ,,posledni chvili", popt. pfi objednavce v

delsim ¢asovém predstihu).
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Svym zakazniklim nabizi organizace Sirokou Skéalu platebnich moznosti, a to jak v
kamennych prodejnach, tak i na internetu. Jedna se o Sirokou Skalu moznosti plateb,
které odpovidaji modernim trendim.

2.4.3. Distribuce

Zakaznici maji moznost pofizeni sluzeb bud’ v kamennych prodejnach, nebo
prostfednictvim internetu ¢i telefonického kontaktu. Vlastni sit’ kamennych prodejen
jesté dopliuyi

provozovny cestovnich agentur, které prodavaji zajezdy podniku. Vlastni provozovny
cestovni kancelafe se nachazeji ve viech okresnich méstech Ceské republiky (tj. 76
okresti) a 7 vlastnich prodejen v hlavnim meésté Praha. Pocet smluvnich partnert
ptesahuje 750 zprostredkovateld.

Uz byla zminéna moznost elektronického nékupu zijezdi ze strany zakaznikd.
Organizace provozuje vlastni rezervacni systém, ktery je zaroven propojen s dalSimi
rezervacnimi systémy na riznych internetovych strankach.

Zprostiedkovatelé (cestovni agentury) spolupracuji s cestovni kancelati na zakladé¢
smluvnich vztaht, které zaroven urcuji jejich provizi, prava a povinnosti. V ptipadé
volby zprostfedkovatell uplatiiuje organizace piistup intenzivni distribuce, kdy se snazi
ziskat, co nejvice spolupracujicich zprostfedkovateli. A to z toho divodu, Ze chce
usnadnit pfistup zakaznikli k nabidce podniku. Kritériem pro vybér zprostiedkovatele je
zejména jeho divéryhodnost, spolehlivost a schopnost pfedavat informace o nabidce
zakaznikim. Uplatiiuje se formalizovany piistup.

Vlastni pobocky se podileji na objemu trzeb z podilu cca 15 %. Online rezervacni
systém vytvari cca 40 % objemu trzeb a zbytek v hodnoté cca 45 % se realizuje
prostfednictvim  smluvnich  prodejci  (vCetné spolupracujicich internetovych
rezervacnich systémil).

Distribu¢ni cesty cestovni kancelafe tak maji podobu jak ptfimého spojeni, tak i
nepfimého spojeni. Vyuziti obou variant usnadnuje pfistup zdkaznikiim k produktim
podniku. Na druhou stranu distribu¢ni mezi¢lanky prodéavaji i sluzby konkurencnich
cestovnich kancelafi, takze jejich velky pocet neznamend, Ze se podafi prodat velky

pocet zajezdl. Zakaznik, totiZ od zprostiedkovatele obdrzi i nabidky konkurencnich
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podnikli a vybere si sluzbu (zdjezd) tak, aby vyhovoval jeho ptanim a potfebam v
maximalni mozné mife. Vyhodou organizace v tomto konkuren¢nim boji je Siroka
nabidka raznych zajezdu.

2.4.4. Marketingova komunikace

Efektivni marketingova komunikace je zékladnim pfedpokladem pro uspéch podniku,
protoze podnik piisobi na vysoce konkurencnim trhu se silnou rivalitou stavajicich
konkurenttl, a také pod vlivem pomérné silnych substituti. K dosazeni podnikovych cili
v tomto prostfedi miize pomoci pravé u¢innd marketingova komunikace s vyuZzitim
systematické koordinace jednotlivych komunikaénich néstroji. V ramci sluzeb jesté
vzrista nutnost ustni reklamy, ktera spociva v §ifeni ustnich doporuceni sluzeb podniku
vetejnosti.

Marketingova komunikace podniku kombinuje prvky nadlinkové i1 podlinkové
komunikace a jeji strategii je osloveni cilovych skupin zdkaznikl. Organizace vyuZiva
nasledujici komunika¢ni mix (jeho podoba je upravena oproti teoretickému pohledu tak,
aby vice odpovidala konkrétnim potiebam organizace). Podpora prodeje je vyuzivana
pouze okrajové pii hromadném nakupu produktd (skupinové zajezdy). Organizace také
opomiji U€ast na veletrzich a vystavach, kterou fada podnikii cestovniho ruchu

preferuje. Podle internich informaci podniku neni ucast na veletrzich rentabilni.

Efekty komunikacnich aktivit se je$t€ navySuji tim, Ze nékterd lyzatska stiediska
provadéji vlastni marketingové-komunikacni aktivity v souladu s managementem
destinace. Oslovend skupina ptijemct sdéleni pak vyhledava samostatné informace o

zédjezdech do destinace a zvoli naptiklad ndkup produktu u analyzované organizace.

Klasicka reklama
Do oblasti klasické reklamy podnik zatazuje televizni reklamu, tiskovou reklamu a
outdoor reklamu. V priabehu svoji historie organizace vyzkousela kazdou z téchto

forem, coz ji dalo dostatecny ptehled o tom, kterd z forem klasické reklamy je vhodna
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pro tu, ¢i onu pfilezitost. Pfi planovani a realizovani reklamnich kampani vyuziva
podnik externi spolupraci se specializovanymi komunikaénimi agenturami.

V roce 2014 pouzila organizace reklamu v rozhlase, kdy se na celoplosné rozhlasové
stanici vysilal opakované spot propagujici cestovni kancelar a jeji produkty, a to v
podzimnich mésicich. V televizi se v tomto roce neobjevila zddna reklamni sdé€leni.
Tiskova reklama byla vyuzita také na podzim a spocivala v publikovani zajimavych

nabidek zajezdl formou inzerath v celostatnich denicich.

Internetova reklama

Na internetovou reklamu ¢i vyuziti internetového marketingu pohlizi organizace jako na
samostatny ndastroj marketingové komunikace, protoze pomérné¢ vyznamnou Cast
prodeji realizuje pravé prostfednictvim internetu. Do oblasti internetové reklamy
organizace spadaji aktivity, které si kladou za cil prildkat zdkaznika na webové stranky
podniku ¢i pfimo piresvédCit k vytvofeni objednavky prostiednictvim internetového
rezervacniho systému. Tento rezervacni systém byl vyvinut specializovanou agenturou
a pusobi velmi pfehlednym a intuitivnim dojmem.

Mezi dal§i nastroje internetové reklamy v podniku patii Cinnost na socidlni siti
facebook.com, kde organizace spravuje podnikovy profil, ale také nakupuje reklamni
prostor. Firemni profil na této socialni siti pfedstavuje platformu pro piimou
komunikaci s vefejnosti, zdkazniky, ale 1 z4jemci o sluzby cestovni kancelafe. Na
profilu jsou uvetejnéni zékladni informace o cestovni kancelafi, kontakty a odkazy na
webove stranky a rezervacni systém. Navstévnici zde mohou vetejné pokladat dotazy ¢i

piipominky k fungovani spole¢nosti.

Piimy marketing a osobni prode;j

Piimy marketing a osobni prodej provadéji obchodni zastupci organizace. Potencidlni 1
soucasné klienty oslovuji rtiznymi zptsoby. At uz elektronickou postou, telefonickym
kontaktem ¢i osobné. Obchodni tym kontaktuje potencidlni zékazniky podle
vnitropodnikové databdze zékaznickych kontakti (CRM). Potencidlnimi zdkazniky se
rozumi 1 cestovni agentury, které mohou prodavat zajezdy organizace za provizi.

Osobni prodej se uskutecniuje zejména na pobockach, kde chodi potencialni klienty pro
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nakup sluzeb. Obchodni zastupce zde musi zakazniklim ptedat takové informace, které
je presveédéi k ndkupu. Z obecného hlediska to znamend, ze je nutné nabidnout zajezd
respektujici v co, nejvyssi mife predstavy, piani a pozadavky klienta. Vzhledem k tomu,
ze organizace nenabizi plné individualizované sluzby, tak musi osobni prodejce alespon
v maximalni mozné mite doporucit nejvhodnéjsi zdjezd. Protoze je nabidka zajezdii
Sirokd, tak se toto velmi Casto podafi. V ramci osobniho prodeje nesmi byt opomenuta
ani dulezitost posileni loajality zdkaznika a vybudovani dlouhodobého vztahu. Bohuzel
podnik nenabizi zadny vérnostni program, ktery by dokazal vybudovani takového
vztahu jesté vice posilit.

Nezbytnou soucasti pifimého marketingu je i tvorba a distribuce katalogl zajezdu, které
jsou stale jesté¢ vyznamnym prodejnim nastrojem v oblasti cestovniho ruchu. Zajemciim
0 katalog cestovni kancelaf rozesila katalog bud’ prostfednictvim postovni distribuce,
nebo elektronické distribuce (elektronické posty). Katalog je k dispozici i v kamennych
pobockach.

Dulezitou roli v osobnim prodeji plni i tzv. call centrum, kam maji moznost telefonovat
potencialni, ale i1 stavajici klienty s dotazy a pfipominkami. Operator v call centru
provadi pasivni telemarketing, kdy se snazi presvédcit zakaznika ke koupi produktu, ¢i
zmirnit jeho pfipadnou nespokojenost apod. Prostfednictvim telefonické komunikace

1ze také objednat zajezd, takze se jedna i o jeden z prodejnich kanalt.

Public relations

Do aktivit public relations organizace zafazuje budovani vztahii s médii a sponzoring.
Budovani vztahli s médii probiha naptiklad prostfednictvim vydavani tiskovych zprav a
vyjadiovani se ke statistikdm cestovniho ruchu pro média apod. Sponzoring je nahodily

a spoc¢iva v poskytovani ptispévkil pro riizné nadace a sportovni udalosti.

Zhodnoceni komunikaéni strategie a ucinnosti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace
Organizace realizuje komunikacni strategii (vedouci k naplnéni marketingového cile) v

nekolika fazich. V ramci prvni faze stanovuje podnik komunikac¢ni cile (zpravidla na
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jafe kalendarniho roku). Na zaklad¢ cild pak vytvaii rozpocet na marketingovou
komunikaci (metoda cil - tkol). V letnich mésicich marketingové oddéleni cestovni
kancelare ve spolupraci s externi poradenskou spolecnosti planuje strategii vyuziti
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Cela kampan pak zacCina v podzimnich
mésicich a pokracuje i v zimé€. Po jejim skonceni dochazi k vyhodnoceni GspéSnosti celé
kampané. Nejprve se zhodnocuje vliv marketingové komunikace na plnéni
marketingovych cilii. Az néasledné dochézi k rozboru efektivity dil¢ich marketingové-
komunikac¢nich ¢innosti.

Prakticky pouze internetova reklama poskytuje relevantni nastroje pro vyhodnoceni jeji
ucinnosti. Klicové je hledisko tzv. konverze, které udava podil navstévniki webovych
stranek, ktefi se méni v zakazniky (tzn., Ze si objednaji zajezd). Vyhodnoceni ostatnich
nastroji marketingové komunikace nevénuje podnik pozornost.

2.45. Lidé

Z hlediska chapani pojmu lidé jako persondlu lze konstatovat, Ze se organizace
dlouhodob¢ zamétuje na rozvoj schopnosti u obchodnich zastupci a dalSich ¢lenti
prodejniho personalu. Pravé jejich schopnost komunikace a pfesvédcovani je klicovou
pro zajiSténi uspéchu organizace a uzavieni kontrakti. Kontaktni personal musi plsobit
profesionélné, ochotné, piijemné a zkuSené. Proto v organizaci existuje systém fizeni
lidskych zdroji, ktery se prioritné soustiedi na motivaci pracovnikd, jejich spravné
odmeénovani a efektivni vzdélavani. Pii takovém poctu zaméstnanci (pies 180) je
takovy systematicky ptistup nutnosti, protoze nahodild realizace personélnich ¢innosti
neni dlouhodob& Zivotaschopni. Rizeni lidskych zdroji zajistuje specializovany
podnikovy utvar, jehoz feditel patfi do stfedni Grovné vedeni organizace (viz popis
organizaCni struktury v marketingovém nastroji procesy). Lidské zdroje organizace
vyraznym zpusobem napomadhaji pii odliSeni podniku od konkurence, ¢imz navySuji
pfidanou hodnotu. Z toho vyplyva, ze Spatna prace s personalem muiiZze organizaci i
vyrazné poskodit, protoze Spatny vykon zaméstnanct zhorSuje image v ocich vetejnosti.
Rezervaéni systém podniku umoziluje omezeni zavislosti organizace na lidskych

zdrojich, protoze je tento systém vysoce mechanizovan a automatizovan.
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2.4.6. Materialni prostiredi

Podnik provozuje vlastni sit” pobocek, na jejichz externi i interni materidlni prostredi
klade urcité standardizované pozadavky. O implementaci dalSich prvkti materidlniho
prostiedi do prodejny pak rozhoduje vedouci prodejny podle aktualnich dispozic.

Mezi povinné nalezitosti interniho materidlniho prostiedi patfi vyzdoba vykladni skiing,
umisténi stojanu s katalogy, stil, zidle, kdvovar (pro obcerstveni pro zékazniky).
Povinné nalezitosti designu interiéru jsou navrzené takovym zpiisobem, aby bylo mozné
vyvolat v navstévnicich pfijemnou atmosféru zalozenou na divére. Vyuziva se modrych
barev, které vyvolavaji pfedstavu vzduchu a oblohy, coz miize evokovat hory a zimni
dovolenou (popf. cestovani). Materidlni prostiedi u cestovnich agentur nemiize
organizace nikterak ovlivnit.

2.4.7. Procesy

Pro zajisténi pozadované kvality sluzeb maji procesy klicovy vyznam, protoze jsou
neoddélitelnou soucasti samotného produktu, jsou piimou soucdsti interakce mezi
zdkaznikem a podnikem. Jejich nevhodna podoba, tak mlze ptimo ptekazit uzavieni
transakce Ci vyrazné narusit spokojenost zakaznika. Organizace jiz na trhu ptisobi fadu
let, takZe interni procesy jsou propracované a vychazeji ze zkuSenosti managementu a
obvyklych trznich zvyklosti. Zajmem podniku je standardizace veSkerych procest tak,
aby bylo moZné pribézné eliminovat provozni néklady, ale pfitom nedoSlo k zhorSeni
kvality poskytovanych sluzeb.

Dulezitou soucasti fizeni procesti v organizaci je systém CRM, jehoz existence uz byla
v této praci zminéna. Tento systém piispiva k efektivnéjSimu fizeni vztahli se zékazniky
tak, aby doSlo ke spokojenosti obou stran transakce (zdkaznika i podniku). Systém
fizeni vztahu se zakazniky vychazi ze specialni databaze, ktera byla vytvotrena specialné
na miru podniku. Na zakladé¢ vyhodnoceni vystupli lze identifikovat potencidlni
zakazniky, ur€it zdkladni charakteristiky zakaznikd, oslovit efektivné stavajici 1 budouci
zakazniky a analyzovat Sirokou strukturu riznych dat ¢i vyfizovat stiznosti zdkazniku.
CRM systém je propojen s internim informacnim systémem.

Do procesu vstupuje 1 nutnost vyfizovani stiznosti, které jsou také klicové pii ziskavani

zakaznikl a posilovani jejich loajality. StiZznosti znamenaji, Ze zdkaznik nebyl spokojen.
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V takovém piipad¢é by méla organizace navrhnout takové feseni, se kterym bude klient
spokojen a nezanevie na podnik v budoucnosti. Kazd4d reklamace je v podniku
pieposlana uré¢enému pracovniku, ktery rozhoduje o jejim uznéni ¢i neuznani a ptipadné
kompenzaci. O kazdé uznané stiznosti ¢i reklamaci pak informuje produktového
manazera, ktery zvazi, jakym zplGsobem se da podobnym reklamacim predejit v

budoucnosti, ¢ili jak upravit produkt, aby k dal§im reklamacim nedochazelo.

Organizacni struktura

Interni podnikové procesy podléhaji organizacni struktufe, kterd mé klasickou liniovou
podobu, a to i pfesto, Ze v organizaci pracuje pomérné velky pocet zaméstnancii.
Spolecnost je vlastnénd matetskou spolecnosti, kterd do cela dosadila generalniho
teditele. Tento zodpovida za bezproblémovy chod cestovni kancelate a plnéni
dlouhodobé strategie. Na trovni stfedniho managementu pisobi marketingovy feditel,

finan¢ni fteditel, provozni feditel, feditel systému fizeni lidskych zdroji, produktovy

feditel.
Generalni feditel
Finanéni reditel Provozni reditel Beditel R1Z Produktowvy feditel Reditel marketingu

Obrazek 3, Organiza¢ni struktura cestovni kancelaie - vrcholovy a stifedni management, Zdroj:

autor prace, 2015

2.5.Zhodnoceni marketingového mixu zakazniky cestovni kanceldie

Toto zhodnoceni bude provedeno prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vybérovy
soubor budou tvofit klienty cestovni kancelafe. Organizace v dosavadni dobé
neprovadéla zadny rozsahly vyzkum mezi zakazniky, ktery by zkoumal spokojenost s
jeho marketingovym mixem. Z tohoto diivodu musi byt proveden primarni sbér udaji.

Sbér udaji probéhl mezi zakazniky cestovni kancelafe, a to prostfednictvim
elektronického dotazovani (kvantitativni vyzkum). Predpokladem bylo, Ze se

prostiednictvim této metody nejlépe podaii oslovit dostatecny pocet respondentli pro
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zajisténi relevantnosti vyzkumu, a to ve velmi kratkém cCase a bez geografickych
omezeni. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo mezi 1. prosincem roku 2014 a 20.
prosincem roku 2014. Vystupy jsou shrnuté s vyuzitim software MS Excel. Odkaz na
internetové stranky s dotaznikem byl uvefejnén na profilu podniku na socialni siti, kde
existuje zvyseny predpoklad vyskytu relevantnich respondentl (soucasnych zékaznikii
cestovni kanceldfe). Za soucasného zakaznika je pro ucely vyzkumu povazovan klient,
ktery absolvoval v uplynulych dvou letech zajezd s cestovni kancelaii NEV - DAMA.
Pred zpracovanim vyzkumu doSlo ke stanoveni nasledujicich hypotéz:
o Veétsina zdkaznikii je spokojena (velmi ci spiSe) s pomérem ceny a kvality
zdjezdi.
o Nejvétsi podil zakazniki se rozhoduje podle ceny.
o Zdkaznici s prijmem nad 20 001 K¢ mésicné se nerozhoduji pri nakupu zdjezdu
podle ceny.
o Nejvetsi podil zdakaznikui je velmi spokojen s nabidkou produkti.

2.5.1. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni se podafilo nashromazdit néasledujici poznatky.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou shrnuté do tabulek s poctem absolutnich cetnosti a

podili jednotlivych variant odpovédi.

Tabulka 1, Dotaznikové $etfeni otazka ¢. 1

Absolvoval jste v uplynulych dvou letech zajezd s CK NEV — DAMA? Pocet Podil
Zimni dovolenou 125 | 74,40%
Letni dovolenou 11 6,55%
Oboji 8| 4,76%
Z4dnou dovolenou (vyfazen) 24 | 14,29%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)
Prvni z otazek méla tfidici charakter, protoZze pro dal$i vyhodnoceni, bylo nutné

dotazovat pouze skupinu respondenttl, ktera patii mezi zakazniky podniku. V disledku

tohoto pak bylo z dalSiho vyhodnoceni vyfazeno 24 dotazovanych, ktefi nejsou
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zakazniky cestovni kancelare. Nejvétsi podil dotazovanych vyuzil organizaci zajezdu na

zimni dovolenou (tj. 74,40 %).

Tabulka 2, Dotaznikové $etfeni otdazka €. 2

S kym nejcastéji cestujete?

S partnerem/partnerkou 33 22,92%
Sam 17| 11.81%
S partnerem/partnerkcon a détmi 45 31.25%
S ptateli a znamymi 49| 34.03%
Jinal 0f 0,00%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Dalsi otazka zjistovala, s kym travi zdkaznici dovolenou. Nejcastéji se jedna o pratele a

znamé (tj. 34,03 %). Ovsem podstatny podil respondentli cestuje i s partnerem c¢i

partnerkou a s détmi (tj. 31,25 %). Pouze s partnerem ¢i partnerkou travi dovolenou

22,92 %. Zbylych 11,81 % dotazovanych cestuje samostatné.

Tabulka 3, Dotaznikové Setfeni otazka ¢. 3

Zachovavate vérnost stejné znaéce?

Uréité ano 28| 19.44%
Spise ano 56| 38.89%
Neutrdlné 28| 19.44%
Spise ne 21| 14 58%
Uréité ne 11| 7.64%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Tteti otazka zkoumala, pfistup k vérnosti znacce z tad klientl. Vysokou vérnost

pfiznava 19,44 % dotazovanych (oznacena moznost urcité ano) a urcitou vérnost

(oznacena moznost spiSe ano) potvrzuje 38,89 %. Zachovani vérnosti zcela odmitlo

7,64 % respondentli a casteCné¢ odmitlo 14,58 %. Az 19,44 % dotazovanych vérnost

znacce nijak nefesi.
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Tabulka 4, Dotaznikové Setfeni otazka €. 4

Co u Vas rozhoduje o nakupu zajezdu? (oznatte max. 2)

Cena 103| 35.76%
Destinace 93| 32.29%
Vlastni pfedchoz zkuenost 14| 4.86%
Doporuéeni piatel 39| 13.54%
Zkuienosti pfedchozich klientd - povést CE 33| 1146%
Moinost piepravy 2] 0,69%
Pocet hvézdicek hotelu 4| 139%
Jiné 0| 0.00%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Ctvrtad otazka zkoumala hlavni faktory rozhodujici o nakupu zijezdti ze strany

zakaznikd. Nejveétsi vliv ma z hlediska dotazovanych cena (oznacena v 35,76 %

pfipadi) a destinace zajezdu (u 32,29 % respondentil). Hranici 10 % ptekonal jeste

faktor doporuceni ptatel (tj. 13,54 %) a zkuSenosti pfedchozich klientl - povést cestovni

kancelate (tj. v 11,46 % pripadt). Dalsi faktory jsou velmi malo podstatné - vlastni

predchozi zkuSenosti (tj. 4,86 %), moznost prepravy (tj. 0,69 %), pocet hvézdicek

hotelu (tj. 1,39 %).

Tabulka 5, Dotaznikové Setfeni otazka €. 5

Jakou formu prepravy preferujete pii cesté na dovolenou?

Vlastni 68| 4722%
Autobusova 61 42.36%
Letecka 15| 10.42%
Zeleznitni 0] 0.00%
Jina 0 0.00%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Nejveétsi podil respondentl preferuje pti volbé prepravy na dovolenou vlastni dopravu

(jde o 47,22 %), dale pak autobusovou dopravu (42,36 %) ¢i leteckou dopravu

(oznaceno v 10,42 % ptipadi).
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Tabulka 6, Dotaznikové Setfeni otazka €. 6

Kde hledate informace o nabidce zajezda (nejvice)?

Osobni navitéva CK a c. agenturach 36 25.00%
Internet 101 70,14%
Osobni doporucent 4| 2.78%
Tisténé katalogy 3 2.08%
Jiny zdroj 0 0.00%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Dalsi otazka zkoumala primarni zdroj informaci o nabidce zajezdl, kdy nadpolovi¢ni

vétSina dotazovanych vyuzivd jako zdroj informaci internet (tj. 70,14 %). Osobni

vvvvv

Pouze maly podil respondentli vyuziva osobni doporuceni ¢i tisténych katalogli jako

primarniho zdroje informaci (jde o 2,78 % respondentt, resp. 2,08 % dotazovanych).

Tabulka 7, Dotaznikové Setfeni otazka €. 7

Jak jste spokojen s nabidkou produkti CK NEV — DAMA?

Velmi spokojen 54 | 37,50%
Spise spokojen 68 | 47,22%
Neutralné 22 | 15,28%
Spise nespokojen 0| 0,00%
Velmi nespokojen 0| 0,00%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Dalsi otazky jiz sleduji pohled zakaznikl na jednotlivé slozky marketingového mixu

cestovni kanceldfe. S nabidkou produkti je velmi spokojeno 37,50 % respondentii a

spiSe spokojeno 47,22 %. Neutraln¢ nabidku hodnoti 15,28 % ucastnikli dotaznikového

Setfeni.

Tabulka 8, Dotaznikové Setfeni otazka ¢. 8

Jak hodnotite pomér cena x kvalita u CK NEV - DAMA?

Velmi spokojen 39 | 27,08%
Spise spokojen 72 | 50,00%
Neutralne 14 9.72%
Spise nespokojen 12| 8,33%
Velmi nespokojen 71 4,86%
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Osma otazka hodnotila cenovou politiku z hlediska pohledu zdkazniki. S pomérem

ceny a kvality bylo velmi spokojeno 27,08 % dotazovanych a spiSe spokojena je pfesna

polovina respondenti. Neutradlné¢ hodnoti tento faktor 9,72 % tucastnikli dotaznikového

Setieni. Objevilo se i nckolik negativnich ndzorti, protoze 8,33 % a 4,86 %

dotazovanych bylo spiSe nespokojeno, resp. velmi nespokojeno.

Tabulka 9, Dotaznikové Setfeni otazka €. 9

Jsou pro Vas produkty CK NEV — DAMA dostupné?

Ur¢ité ano 112 | 77,78%
SpiSe ano 32 | 22,22%
Neutralné 0 0,00%
Spise ne 0 0,00%
Urcité ne 0 0,00%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Dostupnost produktii z hlediska marketingového nastroje distribuce hodnotila devata

otazka. Pro 77,78 % dotazovanych jsou produkty urcit¢ dostupné a pro 22,22 % jsou

spise dostupné.

Tabulka 10, Dotaznikové Setieni otazka ¢. 10

Pokud jste navstivil pobocku CK NEV — DAMA, jak jste spokojen s jejim
vzhledem?

Velmi spokojen 56 | 38,89%
Spise spokojen 21 | 14,58%
Neutralné (nenavstivil jsem) 35| 24,31%
Spise nespokojen 14| 9,72%
Velmi nespokojen 18 | 12,50%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Materialni prostfedi hodnotila otazka cislo 10. N&kteti z respondentd zatim v pobocku

nenavstévuji, takze pravdépodobné nakupuji zajezdy u cestovnich agentur. Ostatni

dotazovani musi na pobocku pfijit a podepsat zde smlouvu o z4jezdu (i pii rezervaci

ptes internet). Nejveétsi podil respondentd je velmi spokojen se vzhledem pobocky (tj.
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38,89 % dotazovanych) a spise spokojeno je 14,58 % respondentli. Velmi nespokojeno

je 12,50 % tucastnikl dotaznikového Setteni a 9,72 % bylo spiSe nespokojeno.

Tabulka 11, Dotaznikové Setieni otazka ¢. 11

Jak hodnotite praci personalu CK NEV — DAMA (pracovnici na pobocce,
zakaznicka podpora)?

Velmi spokojen 89 | 61,81%
Spise spokojen 34 | 23,61%
Neutralné 21 | 14,58%
Spise nespokojen 0 0%
Velmi nespokojen 0 0%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Celkové obecné hodnoceni prace personalu piineslo pozitivni vysledky, protoze s praci

personalu je velmi spokojeno 61,81 % respondentd, coz je nadpolovi¢ni vétSina. SpiSe

spokojeno bylo 23,61 % dotazovanych a pouze 14,58 % vyjadtilo neutralni nazor.

Tabulka 12, Dotaznikové Seti‘eni otazka ¢. 12

Jak jste spokojen se znalostmi personilu ohledné produlcta CK?

Velmi spokojen 114] 79,17%
Spise spokojen 25| 17.36%
Neutralné 5| 347%
Spise nespokojen 0] 0,00%
Velmi nespokojen 0] 0.00%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

I znalost produktii cestovni kancelate personalem byla ohodnocena kladné. Jednalo se o

79,17 % dotazovanych s odpovédi velmi spokojen a spise spokojeno bylo 17,36 %

oslovenych klientt.

Dalsi tada otazek rozdélila dotazované do skupin podle jejich veéku, pohlavi a piijmu.

Nejpocetnéji byla zastoupena vékova skupina 27 az 35 let (tj. 38,89 %), muzi (tj. 58,33

%) a lidé s pfijmem ptesahujicim 20 001 K¢ mési¢né ($lo o 54,71 % respondenttt).
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Tabulka 13, Dotaznikové Setieni otazka ¢. 13

Vék

18 az 26 let 48| 33.33%
27 a7 35 let 56| 38.80%
36 let az 45 let 17| 11.81%
46 let a¥ 54 let 18| 12.50%
55 let avice 5 347%
Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Tabulka 14, Dotaznikové Setieni otazka ¢. 14

Pohlavi

Muz 84| 58.33%
Zena 60| 41.67%
Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)
Tabulka 15, Dotaznikové Seti‘eni otazka ¢. 15

Prijem

do 10 000 mési¢né 12| 8.33%
10 001 az 20 000 mésicné 54| 37.50%
20 001 a vice mésitné 78| 54.17%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni setreni)

Interpretace vysledkii a hypotéz

Pied zpracovanim vyzkumu doSlo ke stanoveni hypotéz, které nyni lze vyvratit ¢i

potvrdit.

Vetsina zakaznikii je spokojena (velmi Ci spise) s pomerem ceny a kvality zdjezdii. Tato

hypotéza byla potvrzena. S pomérem je spokojeno (velmi ¢i spiSe) 84,72 %.

Nejvetsi podil zakaznikii se rozhoduje podle ceny. Tato hypotéza byla potvrzena.

Nakupni rozhodovani ovliviiuje zejména cena, 1 kdyz se tésné¢ za timto faktorem

umistila destinace (tj. rozdilem o 3,47 %.

Zadkaznici s prijmem nad 20 001 K¢ mésicné se nerozhoduji pri nakupu zdjezdu podle

ceny. Tato hypotéza byla potvrzena. U zdkaznikll s v&tSim piijmem hraje véEtsi roli

destinace, nez cena (i kdyz opét velmi tésné).
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Nejvetsi podil zakaznikii je velmi spokojen s nabidkou produktii. Tato hypotéza nebyla
potvrzena. Velmi spokojeno s nabidkou produktti bylo 37,50 % respondentl. Zatimco

nejvetsi podil byl spisSe spokojen, tj. 47,22 %.

Dotaznikové Setfeni odhalilo pohled oslovené skupiny zakaznik na marketingovy mix
analyzované organizace. Nebylo zjisténo vyraznéjsich nedostatkd. S fadou prvka panuje

u dotazovanych spokojenost.

2.6.SWOT analyza

SWOT analyza cestovni kancelaie vychazi z informaci uvedenych v predeslém textu,
tedy z dil¢ich analyz, které jsou predmétem predchazejiciho textu. Silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby jsou néasledné pfedmétem vyhodnoceni, aby bylo mozné
navrhnout doporu¢eni pro zlepSeni aktudlniho stavu. Silné stranky podporuji
konkurenceschopnost organizace, zatimco slabé stranky brani plnému vyuziti
hospodatského potencidlu organizace. Ptilezitosti mohou vyrazné napomoci k naplnéni

cilti. Hrozby pak mohou negativné ovlivnit ¢innost podniku v budoucnosti.

Silné stranky

e Vlastni rezervacni systém na Spickové urovni - tento systém produkuje pomérné
vysoky objem prodejii. Pfitom vyrazné Setii naklady obou zucastnénych stran
(podniku a zakaznika), a také zvySuje ziskovou marzi (odpadaji néklady na
persondl pobocky ¢i provize zprostiedkovatelim).

e Ochota ke zménam portfolia sluzeb pfi Spatné vykonnosti jednotlivych produkti
- pro podnik neni problémem zruseni nerentabilnich zjezdi, k cemuZz napiiklad
nckteré konkurencni podniky nemusi chtit pfistupovat. Organizace ma vlastni
systém pro sledovani vykonnosti jednotlivych produktu.

o Sife nabidky zajezdi - organizace nabizi velké mnoZstvi zajezdil, ze kterych by
st m¢l vybrat témét kdokoliv. Timto muze cilit na Sirokou skupinu potencialnich

klientd, coz se ji také dafi.
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Zazemi na trhu - podnik buduje svoji trzni pozici pies dvé desetileti, takze mize
tézit z bohatych zkuSenosti, know-how, povésti, image apod. Znacka cestovni
kancelafe uz je zavedena.

Finan¢n¢ silnd matetska spolecnost - podnik je ve vlastnictvi vysoce vykonné
matetfské spolecnosti, kterd by v pfipadé¢ problémii mohla provést navyseni
zékladniho kapitalu. Momentalné podnik vykazuje ziskové hospodaieni, takze
tento krok neni potieba.

Vyfizovani stiznosti - otevieny pfistup k vyfizovani reklamaci pomaha

organizaci zlepsit nejen svoji image, ale i procesy.

Slabé stranky

Slabé prodeje v letnich mésicich - pii stile stejnych fixnich ndkladech je
nevyhodné pouze primarni zaméeteni na prodej zimnich zajezdu.

Nizkd mira aktivit na socialnich sitich - potencidl socidlnich siti zistava
nevyuzit. Organizace se soustiedi pouze na strohé komunikovani
prostfednictvim jednoho firemniho profilu na jedné socidlni siti. Pfitom v dnes$ni
dobé jsou socidlni sit€ velmi populdrni a nabizeji fadu ptileZitosti pro osloveni
zakaznikd a jejich presvédceni k nakupu.

NevyuZivani potencialu novych trendit marketingové komunikace - stejné (jako
u pfedchoziho bodu) organizace nevyuziva vSech sou€asnych trendii ostatnich
nastroji marketingové komunikace. Jako naptiklad virdlniho marketingu,
guerilla marketingu atd.

Neexistence vérnostniho programu - podnik nijak neodménuje stalé zakazniky
za jejich prizen. Pfitom podle dotaznikového Setfeni néktefi zakaznici jsou vérni
znacce. V budoucnosti se nelze pouze vénovat ziskavani novych klientd, ale je
nutné pecovat i o loajalitu stavajicich zakaznikd.

Pomérn¢ vysoky podil prodeji realizovanych cestovnimi agenturami - cestovni
agentury jsou vyznamnym partnerem cestovni kancelafe, protoze prodavaji
pomérné vysoky pocet zdjezdi podniku. Nicméng tento zpusob snizuje ziskovou

marzi podniku.
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Neni vyhodnocovana marketingova komunikace (resp. nékteré néstroje) - timto
hrozi plytvani finan¢nimi prostfedky.

Absence poznavacich zajezdi Ci alesponn fakultativnich vyleti - v nabidce
produkti cestovni kancelare chybi poznavaci zajezdy, které lze realizovat i v
zim¢, nebo naptiklad fakultativni vylety, které 1ze poskytovat jako doplikovou

sluzbu k soucasné nabidce.

Prilezitosti

Stabilita politického prostfedi - ma vliv na rozvoj cestovniho ruchu a z4jem o
cestovani ze strany obyvatel.

Clenstvi Ceské republiky v Evropské unii - odstrafiuje bariéry cestovani a
podnikéni.

Podpora cestovniho ruchu ze strany vladnich instituci - moznost ¢erpani vyhod z
této aktivity.

Makroekonomicka situace - pravdépodobny rist ekonomické vykonnosti zemé
by mohl vést k navysSeni kupni sily obyvatelstva, coz by se mohlo pozitivné
projevit na velikosti trzeb podniku.

Demografické zmény - vytvaieji nové trzni segmenty, které mize podnik lépe
oslovit, a to diky svym zdrojum a know-how.

Inovace v oblasti dopravy - usnadnuji piepravu obyvatel do destinaci cestovniho
ruchu.

Vyjednavaci sila zdkazniki - prakticky neexistuje, ale podnik nesmi vliv
zakaznikl podcenovat.

Vyjednavaci sila dodavatelli - cestovni kancelar neni zavisla nékolika malo

dodavatelich.

Hrozby

Soucasna pravni regulace podnikani cestovnich kanceléfi - dal§i administrativni

a legislativni pfekazky mohou vytvofit nové naklady.
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Rivalita mezi soucasnou konkurenci - silnd konkurence vytvaii neustaly tlak na
inovace a kvalitu sluzeb.

Ohrozeni ze strany substitutl - zdkaznici mohou snadno vyuzit substitutti.
Hrozba vstupu novych konkurentii - novéa konkurence znamena ohrozeni, i kdyz
se nemusi jednat o velkou firmu.

Danové piedpisy a pracovné-pravni predpisy - mohou znamenat vznik
administrativnich a personalnich néakladta, vcetné financ¢nich v piipadé, kdy
podnik nezaznamend zménu legislativy a bude sankciovan.

Dopady cestovniho ruchu na zZivotni prostfedi a zijem vefejnosti o zivotni
prostiedi - pocet zdjemcti o ekoturismus muze rust a podnik neni na tuto situaci
pfipraven.

Vyvoj informacné-komunikacénich technologii - timto se rozsifuje informovanost
zakaznikl o moznostech vyuziti sluzeb cestovniho ruchu a odpada jejich zajem

o sluzby cestovni kancelare.

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Kazdy z faktord (at’ uz vnéjsiho nebo vnitiniho prostfedi) ma odlisny vliv a predstavuje

odliSnou hrozbu ¢i piilezitost. Pravé z tohoto hlediska se musi faktory jesté dale

vyhodnotit. A to nasledovné:

Klicové silné stranky (vyrazné napomahaji podniku v konkuren¢nim boji) -
vlastni rezervacni systém na Spickové urovni, §Sife nabidky z4jezdl, zdzemi na
trhu, finan¢né silnd matetska spolecnost.

Klic¢ovée slabé stranky (Skodi vyrazn€ podniku) - nizka mira aktivit na socidlnich
sitich, nevyuzZivani potencidlu novych trendii marketingové komunikace,
neexistence vérnostniho programu, pomérné vysoky podil prodejii realizovanych
cestovnimi agenturami, neni vyhodnocovana marketingova komunikace (resp.
nekteré nastroje).

Klicoveé prilezitosti (velmi pravdépodobné je podnik miize vyuzit pro svuj

prospéch) - demografické zmény.
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e Klicové  hrozby  (velmi  pravdépodobné  vzniknou a  poskodi
konkurenceschopnost podniku) - rivalita mezi souc¢asnou konkurenci, ohrozeni

ze strany substitutll, vyvoj informaéné-komunikac¢nich technologii.

Z vyhodnoceni vyplyva, ze ma podnik moznost vyuzit pouze jednu kliCovou prtilezitost.
Spise by mél v nasledujicich letech tézit ze svych silnych stranek a pribézné
zkvalitiiovat faktory vytvarejici slabé stranky, popt. se vyhybat kliCovym hrozbam.
Konkrétni kroky jsou pfedmétem dalsi kapitoly, protoze nékteré uzce souvisi i se

zménou marketingového mixu.

2.1.Navrhy a doporuceni

Podniku Ize v souladu s poznatky navrhnout nasledujici doporuceni (jejich sefazeni je
uvedeno na zakladé subjektivné vnimané dulezitosti a podle nastroji marketingového
mixu, kterych se dotykd). Jednotlivé navrhy zmén mohou vzijemné pulsobit v
integrovaném celku a vytvéafet synergicky efekt.
2.7.1. Zmény produktové politiky

Zmény v socialnim vyvoji si vyzadaji nutnost promény segmentace a identifikace
rentabilnich segmentli zdkaznikli. Tyto zmény se nejvice projevi v oblasti produktové
politiky. V ramci produktové politiky lze cestovni kancelaii doporucit nasledujici
zmeény:

e Vytvofeni nové produktové fady - exkluzivni zdjezdy pro klientelu s vySSimi
pfijmy - pro osloveni téchto zdkaznikd Ize vyuzit modernich ndstroji
komunikace (napf. linkedin, inzerce v odbornych ¢asopisech o svété businessu).
V této souvislosti pfichdzi 1 v 1vahu vytvofeni nabidky vysoce
individualizovanych zajezdi pro tuto klientelu (z4jezd by byl postaven na
individuélnich ptfénich a potebach klienta). Podnik mé4 k tomuto dostate¢né
know-how a zdroje, které napiiklad méné slabsi konkurence nema.

e Zajezdy pro seniory - poznavaci zajezdy v letnich mésicich pro skupinu seniori.
V Ceské republice populace starne a tento segment bude stale vétsi a vétsi, proto
by se na n¢j mél podnik soustiedit 1 nyni. I okrajova pozornost miize piinést

vyznamné poznatky pro obdobi, kdy bude tento segment dominovat.
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Podnikové zajezdy s teambuildingem - dalsi segment, ktery muze cestovni
kancelar oslovit, jsou primyslovy zakazniky. Pofadani podnikovych zajezda
nebo vyletll na hory ptedstavuje dalsi zajimavy zdroju piijma. V dnesni dob¢ uz
fada podnikli svym zaméstnancim poskytuje rizné teambuildingové zajezdy,
takze pokud bude klesat pocet konecnych spotiebitelii, tak se Ize zaméfit na
pramyslové zakazniky.

2.7.2. Zmény cenové politiky

V ramci cenové politiky 1ze cestovni kancelafi doporucit nasledujici zmény:

Ztizeni vérnostniho programu - jednd se o poskytovani slev pravidelnym
zakaznikim cestovni kancelafe. Vytvoreni vérnostniho programu muze jesté
vice zvysit loajalitu zdkaznikd. Slevy by méla cestovni kancelai poskytovat
pouze pii objednavce pies rezervacni systém cestovni kancelare.

2.7.3. Zmény distribuéni politiky

V ramci distribucni politiky 1ze cestovni kancelaii doporucit nasledujici zmény:

Strategie vedouci k rozSifeni online prodeji prostfednictvim vlastniho
rezerva¢niho systému, a to takovym zpisobem, aby se zvysil podil o 25 % z
celkovych objemu prodeje (oproti sou¢asnému stavu - 40 %) na tkor prodeji
prostiednictvim smluvnich prodejct - je potiebné neustile navySovat objem
prodanych zajezdl prostfednictvim piimé distribu¢ni cesty, aby se dlouhodobé
navySovala ziskovost podniku. Vyuziti zprosttedkovateli je Zadouci i nadéle a
organizace by neméla proti zprosttedkovatelim ,,bojovat", ale spiSe motivovat

zékaznika, aby si sluzby poftidil piimo.

2.7.4. Zmény marketingové-komunikacni politiky

V ramci marketingové-komunikacéni politiky lze cestovni kancelafi doporucit

nasledujici zmény:

Vyhodnocovani t¢innosti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu - podnik
musi vytvofit metriky pro méfeni navratnosti investic do jednotlivych slozek

marketingového mixu.
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Strategie vyuziti novych moznosti a trendi marketingové komunikace -
naptiklad socialni sit€ a internetova reklama umoznuji pomérné¢ snadné zacileni
na cilovou skupinu. Naptiklad na osoby, které¢ maji zalibu v cestovani, lyzovéani,
nebo které aktudlné hledaji informace o zimnich dovolenych. V ptipadé podniku
nelze spoléhat na Siroké a masové osloveni osob na socidlnich sitich vSemi
dostupnymi prostiedky, protoze takové chovani nemusi byt rentabilni. Podniku
1ze doporucit cilenou propagaci s vétSim nasazenim na mens$im poctu socialnich
siti. Dal§im dGivodem pro vyuziti socidlnich siti v marketingu cestovni kancelare
je potencidl rychlého S§ifeni informaci uzivatelskou zdkladnou socidlni sité.
Kazdy uZzivatel (na vét$ing€ socidlnich siti) mé moznost sdilet svoje zkuSenosti a
zazitky s ostatnimi lidmi, takze mlze ovliviiovat image organizace. Pozitivni
reference na sluzby pak mohou velkou mérou ovlivnit ndkupni rozhodovani
kazdého uzivatele. Mezi vyhody patii i moznost vzajemného propojeni obsahu
na jednotlivych socidlnich sitich. Napiiklad sdileni videi ze socidlni sité
youtube.com na socialni siti facebook.com, ¢imz se snizuji naroky na
administraci jednotlivych profila.

Implementace recenzi uzivateld pfimo na webové stranky - na webovych
strankach lze zvefejiiovat recenze uzivateli na jednotlivé zajezdy. Takova
doporuceni pak nahrazuji osobni doporuceni a zvySuji diivéryhodnost podniku
(pokud jsou origindlni). V tomto sméru pfichdzi v uvahu i zfizeni blogu o
cestovani, ktery by byl propojen s facebookovou strankou o cestovani, kde bude
soucasti obsahu i1 propagace vlastnich produktt (tuto facebookovou stranku ziidi
podnik).

Mobilni marketing - komunikacni mix také ignoruje mobilni marketing, jehoz
popularita neustale roste. V dnesni dobé by uz mél byt mobilni marketing
propojen s dalSimi komunikaénimi a marketingovymi nastroji. Pfinosem
mobilniho marketingu je moZnost navazani pfimého kontaktu se zdkaznikem
prostfednictvim mobilniho telefonu.

Guerilla marketing, viralni marketing - v ramci aktualizace marketingového

mixu pfichazi v Gvahu 1 vyuziti téchto pomérné novych nastrojii marketingové
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komunikace. Jejich realizace by méla byt svéfena externim komunikacnim
agenturam.

2.7.5. Dalsi zhodnoceni a doporuéeni

Prvky v podobé procest, lidi a materialniho prostfedi v organizaci funguji na dobré
urovni a neni zde nutné realizovat systematické a komplexni zmény. Podnik tyto prvky
marketingového mixu fidi dobrym zpiisobem. Nesmi vSak soucasnou dobrou strategii

podcenit a neustale zdokonalovat i tyto slozky podle aktudlni situace na trhu.

Mezi dalsi doporuceni patii:

e Pravidelné¢ zjistovani spokojenosti a prubéznd (flexibilni) tUprava
marketingového mixu - podnik ziskava pouze omezené zpétnou vazbu od svych
klientd. Pfitom je zpétnad vazba velmi cennym zdrojem informaci a jeji efekt
nemuze byt piehlizen. Pro zjisténi zakladnich wdaji o spokojenosti C¢i
nespokojenosti postaci kratké a struéné dotazniky (napiiklad s odkazem na dalsi

kontaktovani podniku pfi nespokojenosti).

Ekonomicka, ¢asova a personalni naro¢nost navrhovanych zmén
Z hlediska personalniho zajiSténi je nutné pfi realizaci urcitych aktivit poc€itat s nutnosti

spoluprace s externim subjektem.

Kontrola a vyhodnoceni efektivnosti zmén

V dnedni dob¢ existuje fada nastroju, které umoziuji rychlé a prehledné vyhodnoceni
propagacnich aktivit podniku na internetu. Rizné aplikace a systémy poméiuji
navstévnost webovych stranek, naklady na reklamu vac¢i objemu trzeb, konverzni
pomeéry apod. Podnik miZe vyuZivat nastroje vytvofené jemu na miru, nebo vyuzit fadu
externich aplikaci (napfiklad typu Google Analytics). Pravé Google Analytics je
pfistupny zdarma a umoziuje sledovat statistiky navStévnosti webovych stranek,
analyzovat pfistupy na webové stranky (Cetnost, zdroje pfichodu, vék, pohlavi, region

navstévniklt ¢i Casy ndvstév). Podobnou funkci pro vyhodnocovani UspéSnosti
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marketingovych kampani nabizi i socidlni sité. Pomoci téchto nastroji miize organizace
1épe vyhodnotit G¢innost jednotlivych kampani spojenych s vyuzitim novych trendi

marketingové komunikace.
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ZAVER
Marketing podporuje konkurenceschopnost a stabilitu organizace, proto jej vétSina
podnikt aplikuje a klade efektivnimu marketingovému fizeni prioritni vyznam. Tato
prace se zabyvala marketingovym mixem jako zakladnim stavebnim kamenem uspésné
marketingové ¢innosti organizace.
Primarnim cilem prace bylo navrhnout navrhy a doporuceni vedouci k zefektivnéni
ucinnosti marketingového mixu podniku - cestovni kancelai NEV — DAMA.
Sekundéarnim cilem byla identifikace trendti podoby marketingového mixu u podniki z
odvétvi cestovniho ruchu, dale pak provedeni analyzy marketingového mixu podniku a
deskripce odborné literatury a dalSich odbornych zdrojt.
Marketingovy mix organizace roz¢leiiuje podle marketingového mixu sluzeb, tzn., ze
podnik ovliviiuje poptavku po svych produktech marketingovymi néstroji: produkt,
cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé, materialni prostiedi a procesy.
Névrhy a doporuceni jsou soucasti zavérecné Casti prace. Nejvice navrhit sméfuje do
oblasti marketingové-komunikacni politiky, ktera pisobi zastaralej$im dojmem a plné
nevyuziva potencial novych médii a komunikacnich prostiedkd.
Marketingovy mix podniku mé dostatecnou silu k tomu, aby dokazal zédkaznika ptilédkat
a presvédcit k nakupu. Toto ovSem plati pouze v pfipadé, kdy je marketingovy mix
sestaven efektivné a nabizi vyraznou pfidanou hodnotu v oblasti redlnych ptani a potieb
klientl. Ve vzajemné synergii musi fungovat jednotlivé prvky marketingového mixu,
ale neméné podstatna je i harmonizace dalSich marketingovych ¢innosti v podniku.
Témét nikdo jiz nepochybuje, Ze prav€é marketing méa obrovsky vliv na uspéSnost
podniku. Prave prakticka ¢ast prace se soustfedila na analyzu marketingového mixu ve
vybraném podniku a v souladu s jeho dal§imi marketingovymi aktivitami, aby bylo

mozné prozkoumat tuto problematiku v Sir§im thlu pohledu.
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Priloha A - Dotaznik

DOTAZNIK

Prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméien na zhodnoceni marketingového mixu
zakazniky cestovni kancelafe. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou slouzit jako

podklady k diplomové praci.

*Povinné pole

=

Absolvoval jste v uplynulych dvou letech zajezd s CK NEV — DAMA? *

Zimni dovolenou
Letni dovolenou
Oboji

Z4dnou dovolenou

o O O O

N

Zachovavate vérnost stejné znacce?
Urcité ano

SpiSe ano
Neutralné

Spise ne

Urcité ne

0O O O O O

w

S kym nejcastéji cestujete?

S partnerem/partnerkou

Sam

S partnerem/partnerkou a détmi
S prateli a znamymi

Jinak

O O O O O

B

Co u Vas rozhoduje o nakupu zajezdu? (oznacte max. 2)

Cena

Destinace

Vlastni pfedchozi zkuSenosti

Doporuceni ptatel

ZkuSenosti predchozich klientl - povést CK
Moznost prepravy

Pocet hvézdicek hotelu

Jiné

0O 0O 0O 0O 0O o0 O O



B 00000 © 00000 W 00000 N 00000 © 00O0O0O0 O

0O O O O O

0.

Jakou formu ptepravy preferujete pii cesté na dovolenou?

Vlastni
Autobusova
Letecka
Zelezni¢ni
Jina

Kde hledate informace o nabidce zajezdl (nejvice)?

Osobni navstéva CK a CA
Internet

Osobni doporuceni
Tisténé katalogy

Jiny zdroj

Jak jste spokojen s nabidkou produkti CK NEV — DAMA?

Velmi spokojen
Spise spokojen
Neutralné

Spise nespokojen
Velmi nespokojen

Jak hodnotite pomér cena x kvalita u CK NEV — DAMA?

Velmi spokojen
Spise spokojen
Neutralné

Spise nespokojen
Velmi nespokojen

Jsou pro Vés produkty CK NEV — DAMA dostupné?
Ur¢ité ano

SpiSe ano

Neutralni

SpiSe ne

Urcité ne

Pokud jste navstivil pobo¢ku CK NEV — DAMA, jak jste spokojen s jejim vzhledem?

Velmi spokojen

Spise spokojen

Neutralng (nenavstivil jsem)
Spise nespokojen

Velmi nespokojen



11. Jak hodnotite praci persondlu CK NEV — DAMA (pracovnici na pobocce, zdkaznicka
podpora)?

o Velmi spokojen

o SpiSe spokojen

o Neutraln¢

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen

12. Jak jste spokojen se znalostmi personalu ohledné produkti CK

o Velmi spokojen
o SpiSe spokojen

o Neutraln¢

o SpiSe nespokojen
o Velmi nespokojen
13. Veék

o 18letaz 26 let

o 27letaz 35 let

o 36 letaz45 let

o 46 letaz 54 let

o 55letavice

14. Pohlavi

o Muz

o Zena

15. Pfijem

o do 10.000 mési¢né
o 10.001 az 20.000 mési¢né
o 20.001 a vice mésiéné

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.
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